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Opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää Suojainpro Oy:n verkkokaupan myyntiä sisältömarkki-
noinnin ja hakukoneoptimoinnin avulla. Sisältömarkkinointia suoritettiin Suojainpro Oy:n sosi-
aalisissa medioissa ja verkkosivuilla. Kehittämistyön tarkoituksena oli saada sosiaalisen me-
dian kautta sekä hakukoneoptimoinnin avulla lisää kävijöitä ja asiakkaita verkkokauppaan. 
Hakukoneoptimoinnissa tavoitteena oli parantaa Suojainpro Oy:n verkkosivujen näkyvyyttä ha-
kukoneissa ja tehdä verkkosivuista käyttäjäystävällisemmät. Sisältömarkkinnoinnin tavoit-
teena oli lisätä Suojainpro Oy:n tunnettavuutta ja tuoda lisää asiakkaita verkkokauppaan. 
 
Teoriaosuudessa käsiteltiin sosiaalisia medioita, sisältömarkkinnointia ja hakukoneoptimoin-
tia. Tutkimusmenetelminä käytettiin kasikenttä SWOT-analyysiä ja kilpailijabenchmarkingia. 
Opinnäytetyössä haastateltiin Suojainpro Oy:n verkkosivut luoneen Whitestone Oy:n Marketing 
Specialistia hakukoneoptimointia varten ja Blåkläder Oy:n markkinointikoordinaattoria sisältö-
markkinnoinista.  
 
Sosiaalisessa mediassa julkaistiin päivityksiä keskimäärin kaksi kertaa viiikossa. Päivityksissä 
pyrittiin kokeilemaan eri tyylisiä sisältöjä, ja mitkä niistä saisivat eniten klikkauksia ja näky-
vyyttä. Opinnäytetyön aikana järjestettiin kaksi arvontaa ja kaksi maksullista Facebook-kam-
panjaa. Hakukoneoptimointi aloitettiin avainsanakartoituksella ja descriptionien lisäyksillä. 
Avainsanakartoituksen avulla muokkattiin priorisoitujen tuotekategorioiden tuotenimet ja lei-
pätekstit. Verkkosivuille korjattiin sisäisiä linkityksiä ja lisättiin ulkoisia. HTML-koodiin lisät-
tiin pyynnöstämme H1-otsikot ja ALT-tagitykset. 
 
Opinnäytetyön tuloksena Suojainpro Oy:n verkkosivujen kävimäärää saatiin kasvatettua mo-
lempina kuukausina. Sosiaalisen median seuraajien määrä saatiin moninkertaistettua, ja jul-
kaisuiden kattavuus kasvoi kuukausitasolla muutamasta kymmenestä henkilöstä yli kymme-
neen tuhanteen. Hakukoneoptimoinnin tuloksia ei pystytty mittaamaan näin lyhyellä aikavä-
lillä, koska hakukoneiden uudelleen indeksointien nopeuteen ei pystytä vaikuttamaan.  
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The objective of this thesis was to develop Suojainpro Ltd’s webshop sales with content mar-
keting and search engine optimization. Content marketing was executed in Suojainpro Ltd’s 
social media and web page. The meaning of this development project was to get more cus-
tomers to visit the web page via social media and get more visitors with search engine optimi-
zation. The objective of the search engine optimization was to improve Suojainpro Ltd’s visi-
bility in search engines and to make the webshop more customer friendly. The goal of the 
content marketing was to increase Suojainpro Ltd’s recognizability and get more customers to 
the webshop. 
 
The theoretical section discusses social medias, content marketing and search engine optimi-
zation. In the thesis both two research methods were used SWOT-analysis and competitor 
benchmarking. One of creators of Suojainpro Ltd’s web page about search engine optimiza-
tion, and Blåkläder Ltd’s marketing coordinator about social media marketing were inter-
viewed. The interview with Whitestone Ltd focused on internal and external search engine 
optimization on a basic level. The interview with Blåkläder Ltd focused on their social media 
marketing and how they use content marketing. 
 
The authors published in the social media channels approximately two times per week. The 
social media posts used different styles of content to see which posts would get the most 
clicks and visibility. During the thesis two lotteries and two paid Facebook advertisements 
were organized. The search engine optimization started with keyword mapping and adding 
descriptions to the web page. With the keyword mapping the product names and body texts 
were optimized in the priorized product categorys. Some internal links were corrected and 
new external links were also added to the web page. At the authors request Whitestone Ltd 
added HTML code which added H1-headers and ALT-tags to the web page. 
 
As a result of this thesis the visitor count increased in both months in the web page. The fol-
lower count in social media was multiplied and coverage of the posts was increased from a 
couple of tens to over ten thousand. The results of the search engine optimization could not 
be measured within this time span  because we could not affect the reindexing speed of the 
search engines. 
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 1 Johdanto 
Opinnäytetyömme tarkoituksena oli kehittää Suojainpro Oy:n verkkokaupanmyyntiä sisältö-
markkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin keinoin. Suojainpro Oy on turvavarusteita, työkaluja, 
henkilösuojaimia sekä monia muita työturvallisuuteen liittyviä tuotteita myyvä yritys. Yritys 
on vielä suhteellisen nuori ja kasvuvaiheessa. Suojainpro Oy toimii kivijalkamyymälässä ja 
verkkokaupassa, mutta pyrkii siirtämään pääsääntöisen myynnin verkkokauppaan ja muutta-
maan kivijalkakaupan enemmän noutomyymälän suuntaan. 
 
Valitsimme tämän aiheen, koska koimme Suojainpro Oy:n sosiaalisen median markkinoinnin 
olevan pientä ja uskoimme, että sisältömarkkinoinnin toteuttaminen sosiaalisen median 
kautta olisi hyvä tapa saada lisää näkyvyyttä ja asiakkaita. Ennen opinnäytetyön aloittamista 
Suojainpro Oy:n markkinointi tapahtui suurimmaksi osaksi massamuotoisella sähköpostimark-
kinoinnilla. Yritykselle oli luotu Facebook-sivutvuoden 2016  keväällä, mutta päivityksiä oli 
tehty harvoin osaamattomuuden ja epätietoisuuden vuoksi ennen opinnäytetyön aloitusta. 
Suojainpro Oy omaa rajalliset resurssit ajallisesti ja taloudellisesti luoda markkinointia, siksi 
sosiaalisen median sisältömarkkinointi ja hakukoneoptimointi oli resursseihin nähden luonte-
vin ratkaisu. Sisältömarkkinointi pyrittiin luomaan mahdollisimman kustannustehokkaasti. Sa-
malla rakensimme Suojainpro Oy:n sosiaaliseen mediaan omaa yhteisöä ja loimme uutta näky-
vyyttä markkinoille.  
 
Tärkein tavoitteemme oli verkkokaupan myynnin kasvattaminen, mikä teki hakukoneoptimoin-
nista seuraavan selkeän askeleen tässä prosessissa. Aloittaessamme opinnäytetyötä emme 
pystyneet löytämään Suojainpro Oy:n verkkosivuja millään muulla hakusanalla kuin ”Suo-
jainpro”.  Suojainpro Oy:n verkkosivuille tähän asti tulleet vierailijat olivat joko oletettavasti 
vanhoja paluuasiakkaita tai sähköpostimarkkinoinnin kautta tulleita uusia asiakkaita. Hakuko-
neoptimointia paransimme myös yhteistyössä Suojainpro Oy:n verkkosivujen luoneen Whites-
tone Oy:n kanssa.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli kasvattaa Suojainpro Oy:n verkkokaupan kävijämäärää 25 pro-
senttia opinnäytetyön aikana ja saa prosenttia opinnäytetyön jälkeen, sekä lisätä yrityksen 
näkyvyyttä markkinoilla ja sosiaalisessa mediassa. Opinnäytetyön loputtua tavotteina on, että 
Suojainpro Oy osaisi jatkossa hyödyntää sosiaalisen median kanavia osana liiketoimintaa, li-
sätä tuotteita hakukoneoptisesti verkkokauppaan ja päivittää verkkosivuja mahdollisimman 
hakukoneystävällisesti.  Opinnäytetyössä käytettyjä käsitteitä olemme avanneet liitteessä 4. 
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2 Opinnäytetyön prosessi ja menetelmät 
Opinnäytetyön prosessi aloitettiin vuoden 2017 maaliskuun alussa tapaamalla Suojainpro Oy:n 
henkilökunta. Ensimmäisessä tapaamisessa Suojainpro Oy:n henkilökunnan kanssa kävimme 
läpi opinnäytetyön tavoitteita, teimme yhteistyönä SWOT-analyysin yrityksen nykytilasta ja 
saimme luettelon kilpailijoista Benchmarkingia varten. Toteutimme Suojainpro Oy:lle 
benchmarkkauksen, saadaksemme muilta kilpailijoilta mallia ja vinkkejä sosiaalisen median 
toteutukseen. Benchmarkkauksen teimme Tamrex Oy:stä ja Blåkläder Oy:stä.  
 
Sosiaalisen median päivityksissä hyödynsimme benchmarkkauksista saamaamme tietoa sekä 
loimme päivityksiä kokeilemalla, minkä tapaiset päivitykset toimivat ja mitkä eivät. Läh-
dimme toteuttamaan sosiaalisen median markkinointia sillä ajatuksella, että mikään sosiaali-
sen median julkaisu ei ole epäonnistunut, vaan jokaisesta julkaisusta voidaan oppia ja paran-
taa jatkoa nähden. 
 
Opinnäytetyön ajan olimme lähes viikottain yhteydessä Suojainpro Oy:n henkilökuntaan ja 
keskustelimme sen hetkisistä tilanteista ja tuloksista sekä kysyimme heiltä mielipiteitä ja nä-
kemyksiä sisältömarkkinoinnin toteuttamiseen.  Verkkosivujen hakukoneoptimoinnissa teimme 
yhteistyötä verkkosivut luoneen Whitestone Oy:n kanssa. Opinnäytetyötä varten haastatte-
limme kahta henkilöä; Blåkläder Oy:n markkinointi koordinaattoria Marianne Renqvistia ja 
Whitestone Oy:n marketing speacialistia Aleksi Kanervaa. Kuviossa 1 käydään läpi opinnäyte-
työn prosessi. 
 
Kuvio 1: Opinnäytetyön prosessin aikajana 
1.3.2017
Tapaaminen Suojainpro 
Oy:n kanssa
1.3.2017 
SWOT-analyysi
3.3.2017
Ensimmäinen sosiaalisen 
median päivitys
4.3.2017
Lisätty descriptionit 
verkkosivuille
6.3.2017
Instagram-tilin avaus ja 
ensimmäinen maksullinen 
some-kampanja
9.3.2017 
Benchmarking Tamrex 
Oy:stä ja Blåkläder Oy:stä
13.3.2017 
Avainsanakartoitus, 
tuotekategorioiden ja 
nimien muutos
17.3.2017
ALT-tagit lisätty 
verkkosivujen kuviin
19.3.2017
Verkkosivujen sisäsiä 
linkityksiä korjattu
20.3.2017
Verkkosivujen palvelin 
päivitetty, verkkosivujen 
hitauden vuoksi
24.3.2017 
H1-tagien lisäys
27.3.2017
Hakokoneoptimointi 
Suojainpro Oy:n 
priorisoituihin tuotteisiin
28.3.2017
Sitemap lähetetty Google 
Search Consoleen
3.4.2017
Toinen maksullinen some-
kampanja
20.4.2017
Viimeinen 
palautekeskustelu 
Suojainpro Oy:n kanssa
21.4.2017
Opinnäytetyö palautettu
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2.1 Strategiset työkalut 
Strategisia työkaluja on hyvin laaja valikoima. Ne voidaan jakaa neljään eri kategoriaan nii-
den tarkoituksen mukaan: 
 tehokkuuden parantaminen 
 uuden luominen 
 resurssien kehittäminen 
 asemointi  
Hyödyntämällä eri strategisia työkaluja pystytään esimerkiksi hahmottamaan omaa ympäris-
töä ja sen tuomia mahdollisuuksia ja uhkia, etsiä kilpailuetuja ja tekemään parempia valin-
toja. Mahdollisuudet ovat näkyvissä vain tietyn aikaa ja tietylle joukolle, joten tästä syystä 
strateginen työ onkin luonteelta jatkuvaa. (Vuorinen 2013, 35-36, 49.) 
 
Strategisista työkaluista valitsimme SWOT-analyysin ja bencmarkingin. SWOT-analyysiä käy-
timme lähtökohta-analyysinä, jotta pystymme hahmottamaan paremmin yrityksen tämän het-
kistä sisäistä tilaa ja sen ympäristön tilannetta. Teimme yhdessä Suojainpro Oy:n kanssa neli-
kenttä SWOT-analyysin, jonka jälkeen muutimme sen kasikenttäiseksi SWOT-analyysiksi. 
Benchmarkingia käytimme kilpalijoiden sisältömarkkinoinnin analysoimiseksi ja analyysin tu-
loksia hyödynsimme omassa markkinoinnissa. 
2.1.1 SWOT–analyysi  
SWOT-analyysi tulee englannin kielen sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkou-
det), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat yri-
tyksen sisäisiä ominaisuuksia, kun taas mahdollisuudet ja uhat liiittyvät yrityksen ympäristön 
piirteisiin. SWOT-analyysi on menetelmä jäsentää strategisissa analyyseissä ennalta tuotettua 
tietoa ympäristön tekijöistä ja organisaation sisäisestä tilasta. (Honkanen 2006, 410.) 
 
SWOT-analyysi luonteeltaan on yhteenvetävä analyysi, jonka tarkoitus tuottaa selkeä koko-
naiskuva yrityksen tämän hetkisestä tilanteesta, strategisten valintojen tueksi. Hyvän analyy-
sin tekemiseen tarvitaan monia yrityksen resursseihin ja toimintaympäristöön liittyviä osa-
analyysejä. SWOT-analyysin tavoitteena on saada nostettua muutama keskeinen teema, joihin 
yrityksen tulisi keskittyä, ja sen tarkoituksena on tuottaa analyysiä, analyysin jälkeisiä valin-
toja ja toimintasuunnitelmia. (Vuorinen 2013, 88-89.) 
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2.1.2 Benchmarking 
Benchmarkingin tavoitteena on kerätä toisilta yrityksiltä tietoja ja taitoja, joita voidaan hyö-
dyntää omassa toiminnassa. Yleensä kehittämistyö kohdennetaan johonkin tiettyyn liike-
toimminnan osa-alueeseen, kuten esimerkiksi laatuun, kustannuksiin, tuotantoprosesseihin, 
työtapoihin tai asiakasarvoon. Benchmarkingia voidaan käyttää myös yksittäisen ongelman 
ratkaisemiseen. Omaa toimintaa verrataan osa-alueen suhteen huippuluokkaa edustaviin orga-
nisaatioihin. Benchmarkingia soveltaessa sisäisesti tai kilpailijoihin verraten, voidaan pitää 
sen tuomaa apua pitkälti tehokkuuttaa parantavana, eikä radikaalina muutoksena. Kun taas 
kun benchmarkingia käytetään oppiakseen muiden toimialojen käytänteistä, voidaan saada 
menetelmän avulla täysin uusia kilpailuetuja allalla ja varsinaisia kehityshyppyjä. Tällöin mie-
titään ja kehitetään syvällisesti yrityksen kilpailukykyä ja sen taustalla olevia toimintatapoja 
ja resursseja. Tavoitteena ei ole toisen kopioiminen, vaan toisilta opittujen asioiden sovelta-
minen.  (Vuorinen 2013, 158-159, 164-165.) 
 
Bechmarkingin voidaan jakaa neljään eriin luokkaan: 
 sisäinen benchmarking 
 kilpailija benchmarking 
 toiminnallinen benchmarking 
 toimialan benchmarking 
Yritys vertailee oman tekemisen tasoa eri toiminnoissaan tai yksiköissään sisäisessä benchmar-
kingissa. Kilpailijabenchmarkingissa yritys vertaa omaa toimintaansa oman alan huippuorgani-
saatioihin. Jos tarkastelu jää vain lukujen tasolle, kyseessä on kilpailija-analyysi. Toiminnalli-
sessa benchmarkingissa vertaillaan jonkin osa-alueen toimintaa oman toimialan ulkopuolisiin 
yrityksiin. Toimialan benchmarkingin tavoitteena on etsiä yritysryhmässä toimialan parhaim-
pia käytänteitä. (Vuorinen 2013, 159-160.) 
 
Benchmarking tunnetaan viisivaiheisena prosessina. Ensimmäisessä vaiheessa määritetään ke-
hitystarpeet ja kuvataan oma toiminta. Toisessa vaiheessa valitaan kehityskohde sekä etsi-
tään sille esikuva. Kolmannessa vaiheessa vaihdetaan kokemuksia esikuvan kanssa. Neljän-
nessä vaiheessa analysoidaan toiminnan eroja ja asetetaan itselleen tavoitteet. Viidennessä 
eli viimeisessä vaiheessa sovelletaan opittuja asioita, toteutetaan muutokset ja arvioidaan 
uutta toimintaa. (Vuorinen 2013, 160.) 
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2.2 Yritysesittely 
Suojainpro Oy, paremmin tunnettuna Uudenmaan Suojainpro Oy, on vuonna 2013 perustettu 
ammattiasusteisiin, työkenkiin, henkilösuojaimiin, rakennus- ja teollistuustyökaluihin ja en-
siaputuotteisiin erikoistunut yritys. Suojainpro Oy aloitti toiminnan alun perin pelkkänä verk-
kokauppana, mutta perusti myöhemmin vuonna 2015 ensimmäisen kivijalka/noutomyymälän 
Vantaalle Kehä III:n varrelle. Suojainpro Oy kuvailee itseään alansa ammattilaiseksi, ja kyke-
nee tarjoamaan asiakkailleen laadukkaita ammattilaisille valmistettuja tuotteita ja palve-
luita. Suojainpro Oy:n asiakkailleen edustamia tuotemerkkejä ovat esimerkiksi Blåkläder, Ja-
las, Guide, L.Brador ja 3M. Tuotemerkkien valinnoissa kriteereinä käytettiin kestävyyttä ja 
tuotteiden korkeaa laatua. Suojainpro Oy tarjoaa palveluissaan asiakkaille muun muassa bro-
deerausta ja logojen siirtokuvausta esimerkiksi yrityksien käyttämiin ammattiasuihin ja vaat-
teisiin. 
 
Suojainpro Oy:n verkkokaupasta vastaa Marjut Karttunen ja kenttämyynnistä Ilkka Hämäri. 
Asiakaspalveluun panostetaan Suojainpro Oy:ssä paljon. Suojainpro Oy pyrkii tarjoamaan tuot-
teitaan ja palveluitaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita huomioiden. Esimerkiksi 2016 vuoden 
lopulla Suojainpro otti valikoimiinsa erikoiskoot turvajalkineiden osalta asiakkaiden toiveiden 
mukaan. Suojainpro Oy laajentaa valikoimaansa jatkuvasti ja pyrkii kattamaan asiakkaidensa 
kaikki tarpeet ja toiveet. Verkkokaupan osalta Suojainpro Oy on panostanut myös mobiilipal-
veluihin ja haluaa, että asiakkaiden ostotapahtumat ovat mahdollisimman helppoja ja miel-
lyttäviä. 
3 Sosiaalinen media 
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin eri palveluita ja sovelluksia, joissa käyttäjien 
välinen kommunikaatio ja oma sisällöntuotanta yhdistyy. 
 Sosiaalisella useimmiten viitataan ihmisten väliseen kanssakäymiseen. 
 Medialla viitataan informaatioon sekä kanaviin, joiden avulla informaatiota jaetaan ja 
välitetään. 
Perinteisestä joukkoviestinnästä sosiaalinen media eroaa siinä, että sosiaalisessa mediassa 
käyttäjät eivät ole vain tiedon vastaanottajia, vaan he voivat esimerkiksi: kommentoida, tu-
tustua toisiin ja jakaa sisältöjä. (Hintikka 2017.) 
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Sosiaalisen median tunnuspiirteitä ovat helppokäyttöisyys, maksuttomuus ja kollektiivinen 
tuotanto. Erilaisia sosiaalisia medioita on esimerkiksi audiovisuaalisen aineiston välittäminen, 
ryhmätyökalut, ryhmätoimistosovellukset ja kollektiiviset tuotanto- ja julkaisualustat. Sosiaa-
lisia medioita voidaan jäsentää käyttämällä parametreina sosiaalisuutta ja mediaa, sekä ko-
rostaako se yksilöä vai joukkoa. Joukon ja yksilön välinen ero on siinä, että joukkoa painotta-
vassa sosiaalisessa mediassa koko palvelun kiinnostavuus voi olla muutaman yksittäisen käyt-
täjien panostuksen varassa.  Yksilöä korostavaa sisältöä syntyy yksittäisestä henkilöstä riippu-
matta siitä, osallistuuko hän sisällön tuottamiseen. (Hintikka 2017.) 
 
Yksilöä ja sosiaalisuutta korostavat verkostopalvelut perustuvat verkostoitumiseen ja yhteisöl-
lisyyteen. Yksilöä ja mediaa painottavissa sosiaalisen median palveluissa sisällön kehittäminen 
ja jakaminen tuottaa yhteisöllisyyttä ja sosiaalisuutta. Näissä sosiaalisen median palveluissa 
ihmiset voivat löytää samanhenkisiä ihmisiä sisältöihin liitettyjen vapaiden avainsanojen eli 
hästägien kautta. Joukkoa ja sosialisuutta korostavia palveluita ovat esimerkiksi blogikirjoi-
tukset. Vaikka blogit ovat useimmiten yksittäisen henkilön ylläpitämiä, ne linkittyvät aktiivi-
sesti toisiinsa. Muun muassa Wikipedia edustaa joukkotuotantoa. Wikipedia on avoin tietosa-
nakirja, jota kuka tahansa voi muokata. (Hintikka 2017.) 
3.1 Sosiaalisen median kanavat 
Suojainpron osallistuminen sosiaalisiin medioihin oli hyvin vähäistä. Suojainprollä oli käytössä 
vain epäaktiivinen Facebook-tili, jota päivitettiin parin kuukauden välein. Koska yritys on 
pieni ja resurssit sosiaalisen median hoitamiseen ovat rajalliset, päätimme rajata toiminnan 
vain pariin tärkeimpään sosiaalisen median kanavaan ja panostaa erityisesti näihin. Liiallinen 
levittäytyminen useisiin kanaviin vaatisi liikaa resursseja, ja tämä voisi heikentää sisältöjen 
laatua. Keskittyminen vain pariin kanavaan ei vaadi liikaa aikaa ja siten niitä on helpompi hal-
lita. 
 
Valitsimme Suojainprolle sosiaalisen median kanaviksi Facebookin, Instagramin ja Linked-Inin. 
Päätimme tässä opinnäytetyössä, että pääpaino kehitettävälle markkinointikanavalle olisi Fa-
cebook-tilissä, koska se on suosituimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa. Facebookin tar-
koitus on tuoda yritykselle tunnettavuutta, ohjata verkkokauppaan uusia asiakkaita, sitouttaa 
jo olemassa olevia asiakkaita, luoda itseään ylläpitävä yhteisö ja toimia asiakaspalveluka-
navana. 
 
Tässä opinnäytetyössä loimme Suojainprolle Instagram-tilin, jonka tavoitteena on löytää uusia 
asiakkaita, lisätä tunnettavuutta ja tuoda esille yrityksen arvoja. Instagram-tilin lisäksi 
loimme yritykselle Google My Business -tilin, jonka tarkoituksena on tukea muita kanavia. Lin-
kedIn-tilin loimme tarkoituksena kasvattaa yrityksen verkostoja. 
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3.1.1 Facebook 
Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava, jonka toiminta perustuu käyttä-
jien tuottamaan sisältöön. Käyttäjät voivat seurata oman tuttavapiirinsä sekä seurattujen yri-
tysten julkaisemaa sisältöä sekä tykätä ja kommentoida näitä julkaisuja. Aluksi Facebookissa 
oli mahdollista vain kahdensuuntaiset ystäväsuhteet, jotka perustuivat käyttäjien tekemiin 
kaveripyyntöihin ja niiden hyväksymiseen, mutta Vuoden 2011 jälkeen käyttäjä voi tehdä pro-
fiilinsa julkiseksi, jolloin hänen jakaman sisällön voi nähdä ilman kaveripyyntöä. (Pönkä 2014, 
74.) 
 
Mark Zuckerberg perusti Facebookin yhdessä Eduardo Sacerin, Andrew MCCollumin, Dustin 
Moskovitzin ja Chris Hughesin kanssa neljäs helmikuuta vuonna 2004. Facebookilla on 17,048 
työntekijää. Liikevaihto oli vuonna 2016 27,6 miljardia dollaria (Google 2017a). Facebookissa 
on keskiarvoltaan noin 1,81 miljardia aktiivista käyttäjää, josta 1,23 miljardia käyttää Face-
bookkia päivittäin. (Facebook 2017.) Suomessa vuoden 2017 alussa oli Facebook-käyttäjiä 2,5 
miljoonaa. Facebookin käyttö on ollut viimeiset viisi vuotta laskussa alle 18-vuotiailla, kuiten-
kin Facebookin käyttäjämäärät ovat kasvussa vanhemmissa ikäryhmissä. Facebookissa on 
vuonna 2017 noin 200 000 yli 65-vuotiasta ja käyttäjien määrä on noussut viimeisen puolen 
vuoden aikana viisitoista prosenttia. (Pönkä 2017.) 
3.1.2 Instagram 
Instagram on suosituin mobiililaitteisiin saatava kuvanjako- ja yhteisöpalvelu. Käyttäjä voi ot-
taa suoraan sovelluksella kuvansa tai ladata valmiin kuvan sovellukseen, lisätä siihen visuaali-
sia efektejä ja julkaista sen omassa profiilissaan. Instagramissa voi myös julkaista enintään 15 
sekuntia kestäviä videopätkiä. Käyttäjä voi valita onko hänen profiilinsa julkinen, eli kaikkien 
nähtävissä, tai yksityinen, jolloin vain seuraajaksi hyväksytty henkilö voi nähdä profiilin ku-
vat. Käyttäjät voivat myös lähettää toisilleen yksityisiä suoraviestejä, jotka ovat kuvia tai vi-
deoita. (Pönkä 2014, 101.) 
 
Mike Krieger ja Kevin Systrom perustivat Instagramin lokukuussa vuonna 2010. Instagram saa-
vutti välittömästi suuren suosion, koska vain kaksi kuukautta julkaisun jälkeen sillä oli jo mil-
joona käyttäjää. (Desreumaux 2014.) Huhtikuussa 2012 Facebook osti Instagramin miljardilla 
dollarilla (Koskinen, 2012).  Nykyään instagramilla on yli 600 miljoonaa käyttäjää (Instagram 
2017). Instagramin mukaan Suomessa palvelun käyttäjiä on jo yli miljoona suomalaista (Dag-
mar 2015). 
  
 14 
3.1.3 LinkedIn 
LinkedIn on työelämään keskittyvä sosiaalinen verkostopalvelu, jonka käyttäjät luovat liitty-
essään profiilin, joka vastaa sisällöltään käyntikorttia ja ansioluetteloa. LinkedIn on työelä-
män verkoistoitumis- ja rekrytointikanava, siksi se on erityisesti suosittu yrittäjien sekä korke-
asti koulutettujen alojen asiantuntijatehtävissä ja myynnissä toimivien työntekijöiden keskuu-
dessa. LinkedInissa omaan profiiliin pystyy lisätä kattavat tiedot työkokemuksesta, osaami-
sesta ja koulutuksesta. Muita käyttäjiä pystyy pyytämään osaksi omaa sosiaalista verkostoa, 
omiksi kontakteiksi. (Pönkä 2014, 91-92.) 
 
LinkedInin perusti Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly ja Jean-Luc Vaillant 
vuonna 2002 ja palvelu virallisesti julkaistiin viides toukokuuta vuonna 2003. Ensimmäisen 
kuukauden jälkeen LinkedInillä oli yhteensä 4500 käyttäjää verkostossaan. LinkedInillä on yli 
10000 täysipäiväistä työntekijää yli 30 kaupungissa ympäri maailman. Käyttäjiä LinkedInillä on 
yli 467 miljoonaa yli 200 maassa, sekä uusia käyttäjiä rekisteröityy yli kaksi käyttäjää per se-
kuntti tahdilla. LinkedInin liikevaihto vuonna 2016 oli 960 miljoonaa dollaria, josta 65 pro-
senttia tuli konsultointi palveluista, 18 prosenttia tuli markkinoinnista ja 17 prosenttia pre-
mium tilauksista. (LinkedIn 2017.)  
 
Suomessa LinkedInin käyttäjiä oli kesäkuussa 2016 noin 900 000 käyttäjää, käyttäjien ikäja-
kauma oli 35-54-vuotiaille 42 prosenttia ja 25-34-vuotiaille 36 prosenttia. Suomen Linkedinin 
käyttäjistä naisia oli 55 prosenttia ja suurin edustus eri aloilta oli tietotekniikan-alalta. (Laine 
2016.) LinkedInin käyttämiseen on olemassa myös oppaita, jotka opastavat muun muassa 
kuinka haetaan työntekijöitä ja kuinka haetaan työtä LinkedInin avulla, esimerkiksi Tom Lai-
neen kirjoittama LinkedIn-opas. 
3.2 Verkkoyhteisön rakentaminen 
Verkkoyhteisön rakentaminen vie aikaa. Tärkeintä on luottamussuhteen rakentaminen jäse-
niin ja jäsenten välille. Ilman lujaa luottamussuhdetta uusia jäseniä ei saada, eivätkä vanhat 
jäsenet pysy verkkoyhteisössä. Yhteisöön liittyminen, kiinnostus ja jäsenyys eivät synny itses-
tään, vaan yhteisön jäsen tulee saada jotain itse yhteisöstä. Yhteisön pitää tuottaa jäsenil-
leen jotain ja sen on vastattava johonkin tarpeeseen, sillä pelkkä luottamus ei riitä. Yhteisön 
suunnitteluvaiheessa tulee selvittää mihin toiminalla pyritään, mitkä ovat kohderyhmät ja 
mitkä ovat kohderyhmän tarpeet. Tieto ja sen jakaminen toimii yhteisössä tehokkaana lii-
mana, sillä useimmat ihmiset etsivät verkosta tietoa. (Kananen 2013, 115-116.) 
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Luottamuksen perustana on läpinäkyvyys. Yhteisön tulee vastata kysymyksiin: ”Kuka sinä olet 
ja miksi olet verkossa?” Yhteisön perustamisella on aina tavoitteensa ja yrityksillä se aina on 
myynnin lisääminen jollain tavalla. Tyrkyttäminen ei toimi yhteisössä, vaan yhteisömarkki-
nointi rakentuukin tiedon ja ratkaisuiden jakamiseen, koska jäsenet eivät halua tulla markki-
noinnin kohteeksi. Ihmiset haluavat aitoja käyttäjien näkemyksiä tuotteista, eivätkä luota 
pelkkään mainosmateriaaliin, joten kokemusten jakaminen on erittäin tehokas keino myynnin 
lisäämiseen. Parhaimmillaan yhteisön jäsenet toimivat yrityksen puolestapuhujana. (Kananen 
2013, 116-117.) 
4 Sosiaalisen aikakausi 
Sosiaalisen median kulta-aika alkoi 2000-luvulla, jolloin sosiaalisia innovaatiota, kuten MySpa-
ce, Facebook ja Twitter syntyi. Sosiaalinen media mullisti ihmisten tavan viestiä, suhtautua 
tietoon ja sen liikkumisnopeuteen. Ihmiset etsivät tietoa internetistä ja sosiaalisesta mediasta 
ja useimmat ostopäätökset tapahtuvat internet tai sosiaalisen median kautta saadun tiedon 
mukaan. Ihmisistä 85 prosenttia Hootsuite.com –blogin mukaan tekee ostopäätöksensä sen pe-
rusteella, mitä he lukevat tai kuulevat sosiaalisesta mediasta. (Hurmerinta 2015, 17-19.) 
 
Sosiaalinen media ja internet ovat nykypäivänä elintärkeitä yritykselle. Ihmiset huomioivat 
yrityksen, joka on aktiivinen niin internetissä että sosiaalisessa mediassa, aivan eri tavalla 
kuin yritykset jotka eivät panosta niihin. Yritykset eivät menesty tulevaisuudessa, jos he jät-
täytyvät sosiaalisen median ulkopuolelle. Nykypäivänä ihmiset vaativat yrityksen läsnäoloa so-
siaalisen median eri kanavissa, jotta he pystyvät saamaan tarvitsemansa tiedon heille sopi-
vaan aikaan mahdollisimman helposti ja heidän käyttämissään kanavissa. Vuorovaikutus yri-
tyksen kanssa on nykypäivänä ihmiselle tärkeää, joten tästä syystä on tärkeää, että yritys on 
kokonaisuudessaan aktiivinen sosiaalisen median kanavissa. (Hurmerinta 2015, 17-18.) 
 
Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2015 85 prosenttia 16-24-vuotiaista, 74 pro-
senttia 25-34-vuotiaista, 57 prosenttia 35-44-vuotiaista, 35 prosenttia 45-54-vuotiasta ja 23 
prosenttia 55-64-vuotiaista oli seurannut lähes päivittäin tai sitä useammin jotakin yhteisöpal-
velua (Tilastokeskus 2016). Eri ikäluokkien yhteisöpalveluiden käyttö on kasvanut vuosittain. 
Esimerkiksi vuonna 2014 Tilastokeskuksen mukaan 52 prosettia 35-44-vuotiasta oli seurannut 
lähes päivittäin tai useammin jotakin yhteisöpalveluita, mikä lisää yrityksen sosiaalisen me-
dian aktiivisuuden tärkeyttä (Tilastokeskus 2014). Tästä voidaan myös päätellä, että ihmiset 
ovat siirtymässä enemmän ja enemmän käyttämään internetiä ja sosiaalisia medioita joka 
päivittäisessä elämässä. Taulukosta 1 näkee yhteispalveluiden käytön väestön prosentti osuu-
den iän mukaan. 
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Taulukko 1:Yhteisöpalveluiden käyttö iän mukaan vuonna 2015, %-osuu väestöstä Tilastokes-
kus 14.12.2016. 
4.1 Sosiaalinen asiakaspalvelu 
Yrityksen asiakaspalvelukanavat ovat laajentuneet perinteisten puhelimen ja sähköpostin li-
säksi myös sosiaaliseen mediaan. Ihmiset ovat sosiaalisessa mediassa ja sieltä he myös halua-
vat palvelua. Hyvä asiakaspalvelu sosiaalisella aikakaudella on elintärkeää. Huonosta asiakas-
palvelusta leviää viestit kaksi kertaa laajemmalle kuin hyvästä palvelusta ja yhden huonon ko-
kemuksen korvaamiseen tarvitaan 12 posiitivista kokemusta. (Hurmerinta 2015, 90-91.) 
 
Sosiaalinen asiakaspalvelu alkaa hyvällä suunnittelulla ja strategialla, aktivoimalla resursseja 
ja sitoutumisella asiakaslähtöiseen ajattelu- ja toimintatapaan. Jokaisella kanavalla on omat 
erityispirteensä ja mahdollisuudet, jotka tulee opetella ja hyödyntää niitä käytännössä. Asia-
kaspalvelussa tärkeää on asiakaslähtöinen ajattelutapa eikä mikään asia ei voi olla liian pieni 
palveltavaksi, koska asiakkaalle se voi olla suuri ja tärkeä asia. Sosiaalisen median asiakaspal-
velun odotetaan olevan tavoitettavissa nopeasti, jopa reaaliaikaisesti. Tämä voi aiheuttaa sel-
laiselle yritykselle haasteita, jolla ei ole rajattomasti resursseja. Tämän vuoksi kannattaa il-
moittaa sosiaalisilla kanavilla asiakaspalvelun tavoitettavuus esimerkiksi aikatauluilla, milloin 
asiakas saa palvelua kanavalla. Tone of voice on myös tärkeä määrittää heti suunnitteluvai-
heessa. Tone of voice vaikuttaa hyvin paljon siihen, minkälaisen kuvan asiakas saa yrityk-
sestä. (Hurmerinta 2015, 93-97.) 
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4.2 Sosiaalinen myynti 
Kuuntelu, asiakkaan auttaminen, palveluhalukkuus ja jatkuva vuorovaikutus ovat sosiaalisen 
myynnin perusta. Sosiaalinen myynti lähtee siis asiakaspalvelusta. Asiakasta tulee auttaa vil-
pittömästi ilman taka-ajatuksia myynnistä. Vaikka oma asiantuntijuus loppuu asiassa, niin asi-
akkaalle voi suositella toista asiantuntijaa, joka voi auttaa, vaikka se ei liittyisi omaan yrityk-
seen. Kun asiakas kokee saavansa tarvitsemaansa palvelua vilpittömästi, niin on asiakas val-
miimpi ostamaan myyjältä. Sosiaalinen myynti onkin jo saanut uuden nimen - Sosiaalinen aut-
taminen ja pehmeä myynti. Tämä on paljon tehokkaampaa, kuin perinteinen puhelinmyynti, 
eli kylmä soittaminen, koska se ei häiritse asiakasta hänen työ- tai vapaa-aikana. Myyjän ja 
asiakkaan välille on jo syntynyt luottamussuhde. Mintelin tekemän tutkimuksen mukaan yli 70 
prosenttia hyödynsi sosiaalisesta mediaa ennen ostopäätkösen tekemistä ja 79 prosenttia 
myyjistä, jotka hyödyntävät sosiaalisesta media työssään, menestyvät paremmin kuin muut. 
(Hurmerinta 2015, 99-102.) 
 
Sosiaalisen median myynnissä on tärkeää rakentaa vahvat verkostot ja kaiken tämän ydin tu-
lee olla halu auttaa. Verkoston perustana tulee olla luottamus, henkilökohtainen kemia ja 
kunnioitus. Molemminpuoleinen kunnioitus ja yhteisen kiinnostuksen kohteen jakaminen on 
perusta laadukkaaseen verkostoon. Omaa verkostoa voi hyödyntää moneen suuntaan. Kun 
asiakas haluaa palvelua asiasta, jota itse ei hallitse, voi asiakkaalle suositella omasta verkos-
tostaan asiantuntijaa, joka osaa asian, jolloin jokainen hyötyy. Asiakas saa haluamaansa pal-
velua, asiantuntija saa asiakkaan ja myyjä hyötyy tyytyväisellä asiakkaalla, jota on helpompi 
lähestyä myynnin osalta, sekä mahdollisen yhteystyökumppanuudella asiantuntijan kanssa. Ih-
misten ollessaa aktiivisia ja kiinnostuiteta verkostossa, jakavat he enemmän kirjoituksia ja 
kuvia. Näin verkosto saa lisää näkyvyyttä. (Hurmerinta 2015, 99-102.)  
4.3 Sosiaalinen markkinointi 
Perinteinen markkinointi on tuotekeskeistä. Markkinoinnissa valittiin tuote, jota haluttii asi-
akkaille markkinoida, jotta asiakkaat ostaisivat sitä mahdollisimman paljon. Kyseessä on mas-
samarkkinointi.  Kohderyhmää ei ensijaisesti huomioda ja markkinointi on lähinnä yksisuun-
taista. Asiakas ei voilla vuorovaikutuksessa perinteisen lehti-, radio- tai TV-mainoksen kanssa. 
Tapinfluence.com tekemän tutkimuksen mukaan 66 prosenttia kuluttajista sanoo, että heille 
tuputetaan ei-toivottua mainontaan heidän käyttämissään digikanavissa. (Hurmerinta 
2015,108-112.) 
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Sosiaalinen markkinointi on monisuuntaista ja asiakaslähtöistä. Se antaa vastaanottajalle 
mahdollisuuden kommentointiin, jakamiseen ja palautteen antamiseen, ja markkinoijalle 
mahdollisuuden vuorovaikutukseen ja verkoistumiseen. Sosiaalisella aikakaudella tulee mark-
kinoida mahdollisimman paljon keskustelemalla, herättämällä kiinnostusta ja kysyntää, tar-
joamalla vastauksia, ratkaisuja ja palvelua. Asiakas ostaa sieltä, mistä on hän saa hyvää pal-
velua ja inhimillistä kosketusta silloin kun hän on sitä haluaa ja tarvitsee. Luottamusta ei voi 
ostaa, se pitää ansaita. Ihmiset uskovat enemmän ystäviään ja verkostojaan kuin yrityksen ja-
kamia mainoksia ja Tapinfluence.com tutkimuksen mukaan 92 prosenttia kuluttajista luottaa 
ystäviensä ja verkostonsa suosituksiin. Tämän takia on tärkeä saada ihmiset aktiiviseksi ja ja-
kamaan yrityksen sisältöä. Sosiaalinen markkinointi ottaa huomioon tuote- ja palvelukehityk-
sessä ihmisten toiveet. Tämä onnistuu vain vuorovaikutuksen avulla. Asiakkaat löytävät sosi-
aalisen median kautta ne brändit, mitkä tuottavat lisäarvoa ja mielenkiintoista sisältöä. (Hur-
merinta 2015, 108-115.) 
4.4 Sosiaalinen viestintä 
Ennen yrityksen viestintä tarkoitti lehdistötiedotteiden kirjoittamista, jakamista, vuosikerto-
musten tuottamista, PR-työtä, asiakaskirjeitä ja lehdistötapahtumia. Painettu teksti sanoma- 
ja aikakauslehdissä ovat tärkeäitä medioita edelleen, mutta ne ovat jäämässä sosiaalisen me-
dian alle. Tiedottamisesta ollaan siirtymässä keskusteluun ja sosiaalisen kuunteluun. Laaduk-
kaalla sisällöllä ja vuorovaikutuksella voidaan  herättää suurta kiinnostusta yrityksen arvoihin 
ja tuotteisiin sekä palveluihin. (Hurmerinta 2015, 124-125.) 
 
Viestintä sosiaalisessa mediassa tulee olla avointa ja kohderyhmälle kiinnostavaa. Tärkeää on 
puhua omalla äännellään, eli luoda yrityksestä inhimillinen kuva, ja kertoa yrityksen asioiden 
lisäksi itsestään ja kiinnostuksen kohteistaan. Yleistä keskustelua tulee seurata ja siihen osal-
listua, kun kanavissa puhutaan yritykseen tai alaan liittyvistä ajankohtaisista asioista, vaikka 
keskutelu olisi sävyltään negatiivista. (Hurmerinta 2015, 124-125.) 
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4.5 Sisältömarkkinointi 
Sisältömarkkinointi on markkinoinnin tapa, jossa tuotetaan ja jaetaan tarkasti valitulle kohde-
ryhmälle sen arvostamaa, hyödyllistä ja jatkuvaa sisältöä (Steimle 2014). Sisältömarkkinnoin-
nin sisältö ei ole mainontaa sen perinteisessä merkityksessä. Ne ovat sisältöjä, mitkä kiinnos-
tavat ja herättävät tunteita asiakkaassa. Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on potentiaalisten 
asiakkaiden houkuttelu yrityksen verkkoympäristöön, asiakkaan ostoprosessin edistäminen ja 
vakuuttaminen, että hän ostaa tuotteen yritykseltä ja samalla sitouttaa asiakkaan yhteistyö-
hön. Sitoutunut asiakas palaa uudestaan ostamaan yritykseltä sekä jakaa positiivisen koke-
muksen myös tuttaviensa kanssa, mikä tuo yritykselle lisää asiakkaita. Sisällöissä ei mainos-
teta yritystä tai tiettyä tuotetta, vaan ne voivat olla esimerkiksi tuotetestauksia tai blogikir-
joituksia, mitkä ratkaisevat asiakkaan ongelman. (Salminen 2016.) 
 
Internet on ainoa media, joka palvelee ostajia 24 tuntia vuorokaudessa. Verkossa kiinnitetään 
usein liikaa huomiota pelkkään hakukonenäkyvyyteen, mutta tämä ei riitä ilman innoittavaa 
sisältöä. Sisällöt ja hakukoneoptimointi tulisi siis tukea toisiaan (Kurvinen & Sipilä 2014, 94). 
Onnistuminen syntyy eri kanavien, niin sosiaalisen median, perinteisen median kuin tapaamis-
ten ja tapahtumien yhdistämisessä. Ostajan luottamus on ansaittava jo ennen ensimmäistä 
yhteydenpitoa. Sisältöjen tarkoitus on kertoa mikä on ongelma ja miten se voidaan ratkaista 
sekä erottua kilpailijoista. Sisällön on hyvä olla jakamisen arvoista ja houkuttaa asiakkaita pa-
laamaan ja linkittämään omia sisältöjä. (Kurvinen & Sipilä 2014, 97.) 
 
Aalto yliopiston tutkimuksen mukaan jopa 80 prosenttia ostoprosessista tapahtuu myyjien nä-
kymättömissä (Kurvinen & Sipilä 2014, 114). Yhteydenoton hetkellä suurin osa potentiaalisista 
tarjoajista on jo karsittu tarjoajien sisältöjen, maineen, avoimuuden ja asiantuntijuuden pe-
rusteella. Sisältömarkkinoinnin tavoitteita kuluttajamarkkinoinnissa ovat puhtaan myynnin ja 
liidivirran lisäksi asiakasuskollisuuden kasvattaminen, uusasiakashankita, tunnettavuuden kas-
vattaminen ja asiakkaiden osallistaminen. Yritysmyynnissä taas pyritään kasvattamaan tun-
nettavuutta ja tavoittellaan uusasiakashankintaa, uusia ja laadukkaita liidejä, asiakasuskolli-
suutta ja asiantuntijuutta omalla toimialalla. Tuloksia saadaan, kun sidotaan sisältömarkki-
nointi liiketoiminta tavoitteisiinsa, suunnittellaan lähestyminen ja vastuutetaan tulokset ni-
metylle henkilölle yhteisössä. Tehokas markkinointi on palvelua ja yrityksen on palveltava asi-
akkaitaan mahdollisimman tehokkaasti, koska hyvä asiakaskokemus näkyy aina tuloksessa. 
(Kurvinen & Sipilä 2014, 94-95.) 
 
  
 20 
Markkinoinnin luominen koostuu kolmesta asiasta: löydettävyys, haluttavuus ja merkittävyys. 
Löydettävyys on tämän yhtälön helpoin osa. Käytetään sisällöissä asiakkaan käyttämiä ter-
mejä sekä tehdään niistä helposti linkettäviä ja jaettavia. Tärkeää on myös puhutella asiak-
kaita, jotta sisältö on haluttavaa tai jopa odotettua. Ymmärtämällä syvällisesti asiakkaan ti-
lanne luodaan sisällölle merkittävyyttä. Asiakkaalle tulee osoittaa ymmärrystä, luoda aitoa 
lisäarvoa ja auttaa häntä. Arvontuotto synnyttää luottamusta. (Kurvinen & Sipilä 2014, 95-
96.) 
4.6 H2H–markkinointi 
Markkinointi jaettiin ennen kahteen segmenttiin yritykseltä yritykselle (B2B) tai yritykseltä 
kuluttajalle (B2C). Pure Matter –yrityksen toimitusjohtaja Bryan Kramer on kehittänyt uuden 
tavan ajatella markkinointia – ihmiseltä ihmiselle (H2H). Kramerin mukaan B2B:n ja B2C:n ero 
on hämärtynyt niin paljon ajan saatossa, että niitä on vaikea enää erottaa toisistaan. 
Markknointi on muuttunut massiiviseksi puhelinpeliksi ja silloin kuin lopullinen viesti tavoittaa 
asiakkaan on idea hukkunut markkinoinnin jargoniin, josta asiakas ei aina ymmärrä kaikkea. 
(Kramer 2014.) 
 
Yrityksillä ei ole tunteita, mutta ihmisillä on. Ihmiset haluavat kuulua johonkin itseään isom-
paan. Tähän perustuu H2H –markkinointi.  Yrityksen ja asiakkaan välinen vuorovaikutus tulisi 
olla aitoa ja yksinkertaista. Tärkeää olisi myös ymmärtää jokainen ihminen on omanlaatuinen 
persoonansa. Sosiaalisella aikakaudella on kyse asiakaslähtöisyydestä, eikä enää tuotteen tai 
palvelun myymimestä. Inhimillinen vuorovaikutus vahvistaa yrityksen liiketoimintaa ja mieli-
kuvaa yrityksestä. (Hurmerinta 2015, 24-26.) 
5 Hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimointi tarkoittaa järjestelmällistä ja pitkäaikaista työtä, jota laaditaan verkko-
sivuston hakukonenäkyvyyden rakentamiseksi. Hakukoneoptimointia pyritään tekemään niin, 
että sivustolla saadaan tavoitettua mahdollisimman paljon oikeanlaisia kävijöitä hakukonei-
den luonnollisten hakutuloksien kannalta. Hakukoneoptimointi on samalla yrityksen markki-
nointia internetissä ja sosiaalisessa mediassa. Kävijöiden määrän nousu voi mahdollisesti joh-
taa myös hakukoneoptimoinnin tulosten kasvuun, mutta se edellyttää, että kasvu syntyy po-
tentiaalisten asiakkaiden määrän kasvusta ja että verkkosivusto kykenee ottamaan vastaan 
kyseiset asiakkaat. (Júslen 2011, 147.) 
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Hakukoneoptimoinnin tärkeys kasvaa, kun verkkokauppaa pyritään lisäämään. Jotta verkko-
kauppaa voidaan kasvattaa, tarvitaan usein lisää uusia potentiaalisia asiakkaita ja tässä on 
erittäin tärkeää, miten yrityksen verkkokauppa löytyy esimerkiksi Googlesta. Tutkimuksissa on 
todettu, että hakukoneissa ensimmäisen hakutulos valitaan 40-50 prosenttia hauista ja vain 10 
prosenttia siirtyy hakukoneiden toiselle hakusivulle (Lahtinen 2013, 177). Hakukoneoptimointi 
voidaan jakaa kahteen erityyppiseen hakukoneoptimointiin, sisäiseen- ja ulkoiseen hakuko-
neoptimointiin (Lahtinen 2013, 179). 
5.1 Hakukone 
Hakukone käsitteellä tarkoitetaan ohjelmaa, joka etsii dokumentteja hakijan käyttämillä 
avainsanoilla eli keywordseillä. Hakijan käyttämien avainsanojen perusteella hakukone antaa 
listan verkkosivuista, missä avainsanoja on käytetty. (Webopedia, 2017.) 
 
Yleisesti kun hakukoneoptimoinnissa puhutaan hakukoneesta, niin sillä tarkoitetaan Googlea. 
Hakukoneita on olemassa monia, näistä tunnetuimpa ovat esimerkiksi Yahuoo, Bing ja Google. 
Googlen markkinaosuus on Suomessa 98,08 prosenttia kaikista hauista ja seuraavana tulee 
Bing 1,40 prosentilla. Hakukoneoptimointia tehdessä ei ole siis Suomessa tarvetta kiinnittää 
huomiota muhiin hakukoneisiin kuin Googleen. Hakukoneoptimointi on kuitenkin kaikissa ha-
kukoneissa suhteellisen samankaltaista, mikä tarkoittaa, että jos verkkosivuja optimoidaan 
Googlea varten, on hyvin todennäköistä, että optimointi parantaa myös näkyvyyttä muissa ha-
kukoneissa. (Lahtinen 2013, 177-178.) 
5.2 Avainsanakartoitus 
Hakukoneoptimointi lähtee liikkelle avainsanakaroituksella. Avainsanakartoituksella mietitään 
millä hakusanoilla verkkosivusto halutaan löytyvän. Avainsanastoa miettiessä on hyvä muistaa, 
että verkkosivustoa ei tarvitse löytyä ensimmäisenä jokaisella hakusanalla. Avainsanoille on 
yleista jakaa ne A,B ja C-avainsanoihin. 
A- avainsanat ovat yleisanoja, kuten Turvakengät 
B- avainsanat ovat tuotenimiä, kuten Jalas 
C- avainsanat ovat tuotenimiä, kuten 3160 Trek Respiro 
 
Esimerkiksi opinnäytetyöhön liittyvässä yrityksessä Suojainprossa myydään turvakenkiä, joten 
verkkosivut tulisivat olla optimoituja siten, että verkkosivut löydetään hakunsanoilla ”Turva-
kengät Jalas 3160” ja vielä mahdollisimman korkealla hakukoneissa. Avainsanakartoitusta tu-
lisi miettiä siltä kannalta, mitä sanoja asiakas todennäköisesti käyttää etsiessään hakemaansa 
tuotetta tai palvelua. Googlen avainsanatyökalu on hyvä käytännön työkalu, millä voi selvit-
tää kuinka paljon esimerkiksi jotain sanaa haetaan päivittäin Googlesta. (Lahtinen 2013, 180.) 
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5.3 Sisäinen hakukoneoptimointi 
Sisäinen hakukoneoptimointi keskittyy oman verkkosivuston kehittämiseen niin, että sivustoa 
saa hakutuloksissa korkeampia tuloksia valituilla hakusanoilla. Sisäinen hakukoneoptimointi on 
käytännössä helpompaa kuin ulkoinen, koska siihen pystytään itse vaikuttamaan esimerkiksi 
verkkosivujen rakenteella ja sisällöllä. (Lahtinen 2013, 179.) 
 
Verkkokauppias eli verkkosivuston sisällöstä vastaava henkilö on usein rajattu verkkokauppa-
ohjelmiston puolesta. Usein verkkokauppiaan on tyydyttävä niihin hakukoneoptimointi ominai-
suuksiin, mitä verkkokauppaohjelmisto tarjoaa ja verkkokauppiaan tulisi pyrkiä luomaan mah-
dollisimman hakukoneystävälliset verkkosivustot niillä työkaluilla mitä on tarjolla. Verkko-
kauppias kuitenkin pystyy verkkokauppaohjelmistosta riippumatta vaikuttamaan verkkosivu-
jensa tuotekuvauksiin ja muihin verkkosivustoilla näkyviin teksteihin, mitkä vaikuttavat haku-
koneiston hakukriteereihin. (Lahtinen 2013, 179.) 
5.4 Sisäisen hakukoneoptimoinnin keinoja 
Kaikkein suurin merkitys sisäisessä hakukoneoptimoinnissa on verkkotunnuksella. Kun asiakas 
hakisi internetistä yrityksen verkkotunnuksen nimellä, olisi suuri todennäköisyys, että juuri 
kyseinen verkkosivusto tulisi ensimmäisenä hakutuloksena. Google on vähentänyt verkkotun-
nuksien merkitystä, mutta oletettavasti laajasta siirtymähakusanojen käytöstä johtuen palan-
nut takaisin merkittäväksi hakukoneiston kriteeriksi. (Lahtinen 2013, 180.) 
 
Verkkosivujen sisällön, eli sivuston tekstin, tulisi olla kunnossa. Tekstin olisi hyvä olla vierali-
joiden kannalta samalla laadukasta, tietoa antavaa, tiivistä ja hyödyllistä, mutta samalla 
myös hakukoneystävällistä. Hyvin suunniteltu teksti markkinoi jo itse itseään. Sivuston tekstiä 
muodostaessa pitäisi luoda samalla hakukoneystävällistä tekstiä, kuitenkin muistaen, että 
teksti on asiakkaita eikä hakukoneita varten. Sivuston teksti tulisi samalla pystyä luomaan 
käyttäen avain- tai hakusanoja, muodostaen mahdollisimman hyvän näkymän hakukoneille. 
Haku- ja avainsanat tulisi tarkastella siltä kannalta, miten asikas tai vieralija hakisi etsiessään 
tuotteita tai palveluja hakukoneista. (Kananen 2013, 50.) 
 
Sivuston osoitteella eli URL-osoitteella on iso merkitys hakukoneiden pisteytyksessä. Jos käyt-
täjän hakema sana esiintyy verkkosivuston URL-osoitteessa on todennäköistä, että se myös 
esintyy korkeammalla hakutuloksissa. URL-rakenne on yksi hakukoneiston ominaisuuksista. 
Osa URL-rakenteista on jo itsestään hakukoneystävällisiä ja joihin verkkosivuohjelmistoihin on 
mahdollista saada SEO-lisäosia, millä URL-rakenne voidaan muuttaa hakukoneystävällisem-
mäksi. (Lahtinen 2013, 180-181.) 
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 Esimerkki huonosta URL-osoitteesta http://esimerkki.fi/kauppa/in-
dex.php?main_page=produc 
 Esimerkki hyvästä URL-osoitteesta http://turvajalkinekauppa.fi/kengät/jalas3160 
 
Sivun otsikolla on myös suuri merkitys millä hakusanoilla yrityksen verkkosivut löytyvät (HTML 
<title> -määrite). Verkkosivuton jokaisella sivulla pitäisi olla otsikko, joka kuvaa sivuston si-
vustoa yleisesti ja sivuston sisältöä. Verkkokaupan kaltaisilla sivustoilla on luonnolista, että 
otsikko on tuotteen nimi. (Lahtinen 2013, 181.) 
 
Hakukoneet eivät ymmärrä kuvista mitään. Hakukoneet määrittävät kuvat niiden sisältö teks-
tin perusteella, mikä tarkoittaa sitä, että jokaisen kuvan ominaisuuksissa pitäisi olla Alt-mää-
rite. Alt-määrite kertoo sanallisesti, mitä kuvassa on. Yksi hyvä syy myös käyttää Alt-määri-
tettä on, jos verkkosivuilla oleva vierailija on asetuksista laittanut niin, että sivustot eivät la-
taa kuvia ollenkaan. Jos sivujen kuvia ei ladata, niin vierailijalla näkyy kuitenkin, mitä kuva 
sisältäisi. Toinen hyvä tapa merkitä kuvat on Title. Title määrittää tekstin, jonka selain näyt-
tää, kun vierailija laittaa hiiren kuvan päälle. (Lahtinen 2013, 181.) 
 
 Esimerkki huonosto Alt-määritteestä: ”Jalas 3120 Light Respiro kengät verkkokauppa 
edullisesti laadukas kestävä kenkä kengät turvakengät” 
 Esimerkki hyvästä Alt-määritteestä: ”Jalas 3120 Light Respiro turvakenkä” 
 
Sivujen latausnopeus on myös vaikuttava määre hakukoneiden pisteytyksessä. Mitä nopeam-
min sivut latautuvat, sen parempi. Latausnopeuteen voidaan vaikuttaa teknillisillä ratkai-
suilla. Teknillisiä ratkaisuja ovat esimerkiksi riittävä palvelinkapasiteetti ja oikeanlaisella oh-
jelmistoteknillisillä ratkaisuilla. Latausnopeus on samalla pisteyttävä tekijä hakukoneissa, 
mutta myös vaikuttava tekijä asiakkaan ostoprosessissa. Jos sivut latautuvat hitaasti voi se 
vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen negatiivisesti ja asiakas saattaa keskeyttää ostoksien te-
kemisen. Verkkosivujen säännöllinen päivittäminen on myös vaikuttava tekijä hakukoneiden 
sijoituksissa. Verkkokauppaa tulisi päivittää ja ylläpitää aktiivisesti. Sivustojen avainsanoja 
määrittävällä Keywords-määritteellä ei ole käytännön merkitystä hakukoneiden pisteytyk-
sessä. Avainsanat ovat olleet liiallisessa väärikäytössä, minkä takia Google ja muut hakuko-
neet eivät sitä enään huomioi lainkaan. (Lahtinen 2013, 183-185.)  
 
Sivuston sisäiset linkitykset ovat olleet pitkään aliarvostettuja hakukoneoptimoinnissa. Sisäi-
sillä linkeillä tarkoitetaan verkkosivuilla olevia linkkejä esimerkiksi etusivulta, johonkin verk-
kokaupan tuotteeseen. Verkkosivujen sisäisillä linkityksillä voidaan vaikuttaa huomattavasti 
siihen, mitkä valitut sivut menestyvät parhaiten hakutuloksissa niille valikoiduilla avainsa-
noilla. (Nettibisnes 2016.) 
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Verkkosivujen linkityksissä Google antaa suurta painoarvoa sisäisille linkityksille, joita Google 
pitää toimituksellisina. Toimitukselliset linkit ovat verkkosivujen leipätekstissä olevia link-
kejä, jotka ovat sivulle yksilöllisiä eivätkä ne toistu eri sivuilla samanlaisina. Hyvä tapa lisätä 
linkityksiä verkkosivuilla, on lisätä linkityksiä tärkeille sivuille, jotka liittyvät verkkosivun esi-
merkiksi myytävään tuotteeseen. (Nettibisnes 2016.) Hyvä esimerkki linkityksestä tärkeälle 
sivulle on esimerkiksi Suojainpron verkkokaupassa myytävien turvakenkien linkittäminen val-
mistajan sivuille ja tarkemmin vielä juuri kyseisen sekä myytävän tuotteen verkkosivulle.  
 
Ensimmäinen meta-määrite on description eli kuvaus. Kuvaus on hyvin tärkeä osa yrityksen 
verkkosivuja. Kuvaus ei vaikuta hakukoneiden pisteytykseen, mutta vaikuttaa siihen, mitä 
Google näyttää hakujen otsikkoon ja kuvaukseen eli lyhyeeseen katkelmaan, mitä sivustosta 
kerrotaan Googlessa. Yrityksen verkkosivuston eri sivuilla tulisi olla omat erilaiset kuvaukset. 
Esimerkiksi verkkokaupoilla tulisi olla yksilöllinen kuvaus mitä tuotetta, kategoriaa tai muuta 
sivua katsotaan. Sisällön kuvauksen ei täydy olla lausemuodossa, vaan siihen voidaan liittää 
esimerksi tärkeitä tietoja, kuten tuotteen valmistaja ja hinta. Kuvaus-määrite on asiakkaalle 
tärkeä osio, koska sitä kautta asiakas saa helposti tietoa, mitä sivusto sisältää. (Lahtinen 
2013, 185.) 
 
Sivustokartta eli sitemap on luettelon omainen lista verkkosivujen eri sivuista. Sivustokartan 
luominen ja lähettäminen on suositeltavaa, sillä varmistetaan, että Google tunnistaa kaikki 
mahdolliset sivut, mitä verkkosivusto kokonaisuudessaan sisältää. Sivustokartan avulla Google 
näkee URL-osoitteet, joita Google ei normaalin indeksoinnin yhteydessä löydä. (Kananen 
2013, 51.) 
 
Otsikkotunnisteita käytetään helpottamaan sivun rakenteen esittämistä. Otsikkotunnisteet 
koostuvat kuudesta eri koosta, tunnisteet alkavat otsikosta <H1>, joka on sivun pääotsikko ja 
jatkuvat otsikkoon <H6> asti. Otsikko tunnisteessa korostetaan sivuston tärkeää tekstiä. H1-
otsikon tulisi sisältää sivun otsikko. Google haussa otsikko korostuu hakijalle paksunnettuna ja 
korostaa sen tärkeyttä. (Google 2017c.) Sivun H1-otsikko tulisi olla ensimmäinen teksti verk-
kovisulla. Sivun otsikolla on myös suurempi painoarvo kuin itse leipätekstillä (Hakukonemaa-
ilma 2016). 
5.5 Ulkoinen hakukoneoptimointi 
Ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa on pyrkimys on saada mahdollisimman paljon ulkoisia linki-
tyksiä verkkosivustoon, esimerkiksi blogien ja foorumeiden kautta. Ulkoinen hakukoneopti-
mointi on haastavampaa kuin sisäinen hakukoneoptimointi, koska ulkoisessa hakukoneopti-
moinnissa ei ole mahdollista vain lisätä verkkosivujen linkkejä miten haluaa, vaan pitää saada 
joku suostumaan linkityksen tekemiseen. (Lahtinen 2013, 179.) 
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Ulkoista hakukoneoptimointia varten on olemassa niin linkkisivustoja eli niin sanottuja linkki-
farmeja. Linkkifarmien käyttäminen usein haittaa enemmän hakukoneiden pistetyksessä kuin 
nostaa sitä. Hakutulosten liittäminen linkityksiin oli avainasemassa, joka johdatti Googlen ha-
kukoneiden menestykseen. (Lahtinen 2013, 179.) 
 
Verkkosivustoon osoitetut linkitykset ovat olleet tärkeitä hakukoneoptimoinnissa vuodesta 
1998 lähtien, kun Google otti ensimmäisen version PageRank-algoritmistaan käyttöön (Netti-
bisnes, 2016). Ulkopuolisille verkkosivuille tehdyt linkitykset nostavat sivujen näkyvyyttä ha-
kukoneissa. Linkityksien sisältöjen täytyy kuitenkin olla liitoksissa toisiinsa jotenkin, koska ha-
kukoneet vertaavat linkitettyjen sivujen sisältöä ja jos sivustot eivät liity toisiinsa mitenkään, 
voi hakukoneet rankaista siitä. Aiheettomat ja epäaidot linkitykset vaikuttavat negatiivisesti 
hakukoneiden pisteytyksessä. Arvioiden mukaan sivustolle liittyvien linkityksien määrän pitäisi 
olla noin 25 ulkoisen linkityksen määrässä, jotta linkitykset ovat merkityksellisiä hakukonei-
den silmissä. (Kananen 2013, 47.) 
5.6 Google Analytics 
Google Analytics on Googlen oma ilmainen tietokoneohjelma, millä voi seurata ja mitata 
verkkosivuja. Google Analyticsillä voi mitata verkkosivujen myyntiä ja tuloksia sekä saada tie-
toja miten vierailijat saapuvat verkkosivuille, miten vieralijat käyttävät verkkosivuja ja miten 
mahdollisesti saat vierailijat palaamaan sivuille. (Google 2017b.) 
 
Google Analytics sisältää monia analysointityökaluja. Analyticsin avulla voidaan esimerkiksi 
seurata, mitkä verkkosivujen osat menestyvät parhaiten ja mitkä ovat suosituimpia. Näitä tie-
toja voidaan käyttää esimerkiksi paremman käyttökokemuksen luomiseksi vierailijoille. Analy-
ticsin avulla voidaan myös mitata sosiaalisen median toimintaa. Analytics esimerkiksi analy-
soi, mistä sosiaalisesta mediasta vieralijat on tullut ja paljon. Analyticsistä näkee myös sosi-
aalisen median luoman konversion. (Google 2017b.) 
5.7 Google Search Console 
Google Search Console on maksuton palvelu Googlelta. Search Consolen avulla voi seurata ja 
ylläpitää verkkosivujen näkymistä Googlen hakutuloksissa. Google Search Consolen työkalujen 
avulla pystytään ymmärtämään Googlen tapaa nähdä verkkosivusi ja kuinka optimoida verkko-
sivujen näkyvyyttä. (Google 2017d.) 
 
Search Consolen avulla pystytään muun muassa tarkastelemaan mitkä hakukyselyt johtavat 
verkkosivuilla hakutuloksissa ja esimerkiksi mitkä kyselyt tuovat eniten ja mitkä vähiten kävi-
jöitä sivustolle. Search Consolesta näkee myös linkitykset verkkosivuille ja Search Consolen 
avulla voidaan myös uudelleen indeksoida uudet sisällöt, mitä on esimerkiksi päivitetty verk-
kosivuilla. (Google 2017d.) 
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6 Verkkosivujen vierailijoiden muuttaminen ostaviksi asiakkaiksi 
Verkkosivuilla kulminoituu digitaalinen asiakaskokemus, missä asiakkaan on tarkoitus suorittaa 
haluttu toimenpide. Mitä helpommin ja nopeammin asiakas löytää tuotteen, sitä tyytyväi-
sempi hän on ja sitä todennäköisemmin hän on valmis tekemään ostopäätöksen välittömästi, 
eikä siirtymään kilpailijan verkkokauppaan. Ostopolku pitää olla selkeä jo ostoprosessin alku-
vaiheessa. Jos ostoprosessissa on liikaa askelia tai ylimääräsiä häiriötekijöitä, niin tämä hait-
taa asiakkaan ostopäätöksen tekoa.  Asiakkaalle pitää olla yksinkertainen ja sujuva ostopro-
sessi, jossa hän tietää ostamiseen liittyvät kustannukset jo prosessin alkuvaiheessa. (Filenius 
2015, 210-211.) 
 
Asiakastyytyväisyydellä on suora vaikutus yrityksen menestykseen, niin hyvässä kuin pahassa. 
Pitkällä aikavälillä heikoksi koettu palvelu väistämättä vähentää yrityksen myyntiä, kun taas 
hyvällä palvelulla lisätään myyntiä. Paras keino välttää negatiiviset vaikutukset on panostaa 
asiakkaan kokemukseen joka päivä. Asiakaskokemukseen panostaminen palkitsee monin ta-
voin. Hyvä asiakaskokemus parantaa konversiota ja kehittää keskiostoksen määrää, saa asiak-
kaat palaamaan verkkosivuille, kasvattaa asiakasuskollisuutta, helpottaa uusien asiakkaiden 
hankintaa, vähentää asiakaspalvelun kuormitusta ja saa asiakkaat olemaan aktiivisempia suo-
sittelemaan palvelua. (Filenius 2015, 31-34.) 
 
Potentiaaliset asiakkaat voivat pudota ostoprosessin loppuhetkillä kohdattessaan ongelman. 
Konversio saadaan kasvamaan korjaamalla aktiivisesti asiakkaan ostoprosessissa tapahtuvia 
ongelmia. Tällöin keskiostos saadaan nousemaan, kun asiakkaan oppivat luottamaan palveluun 
ja tällöin palaavat useammin palveluun, jolloin asiakasuskollisuus kasvaa. Yrityksella uskolli-
set asiakkaat ovat paljon herkempiä ja aktiivisempiä suosittelemaan palveluita myös tuttavil-
leen, jolloin uusien asiakkaiden hankinta helpottuu. Asiakkaat alkavat mainostamaan yritystä 
ja hankkivat yritykselle lisää potentiaalisia asiakkaita. Onnistuminen on tärkeää, koska uuden 
asiakkaan hankinta voi olla jopa seitsemän kertaa kallimpaa kuin vanhan asiakkaan pitäminen 
White House Office of Consumer Affairisin tekemän tutkimuksen mukaan. (Filenius 2015, 34-
35.) 
 
Verkkokaupan liikevaihto voidaan helposti laskea, kun kerrotaan verkkokaupan kävijät, kon-
versio ja keskiostos yhteen. Konversio on tärkeimpiä mittareita verkkokaupassa. Konversio 
tarkoittaa prosenttilukua, joka muodostuu verkkosivujen kävijöiden ja ostajien suhteesta. 
Konversio lukemat verkkokaupoissa ovat yleensä muutaman prosentin luokkaa ja viiden pro-
sentin konversiota voidaan pitää jo erinomaisena. Kävijämäärää voidaa parantaa selkeällä 
markkinointiviestinnällä ja segmentoinnilla, ja konversiota pystytään parantaa yksinkertaista-
malla ostoprosessia. Keskiostosta nostetaan älykkäillä tuotesuosituksilla ja kattavilla tuotetie-
doilla. (Filenius 2015, 32.) 
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Verkkosivujen ja verkkokaupan markkinoinnissa, kuten kaikessa markkinoinnissa, pitäisi hyö-
dyntää segmentointia. Segmentoimalla kohdennetaan markkinointi esimerkiksi sosioekonomi-
sien tekijöiden perusteella, kuten iän, sukupuolen, ammatin ja asuinpaikan perusteella. Seg-
mentoimalla saadaan vahvistettua todennäköisyyttä, että markkinointi kohdistuu oikeisiin 
henkilöihin, jotka ovat mahdollisesti kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuotteista ja palve-
luista. Verkoista saatavat tiedot ovat yleisesti kuluttajien antamia tietoja itsestään eri palve-
luille ja verkkosivuille. Asiakkaan tullessa verkkosivuille hän samalla jakaa nämä eri verkkosi-
vuille rekisteröimänä tiedot ja näitä tietoja voidaan hyödyntää kohdentaessa yrityksen asiak-
kaita markkinointia varten (Kananen 2013, 59.) 
 
Toinen tapa muodostaa määritelmä ideaaliasiakkaasta on määrittää asiakkaan kuluttajakäyt-
täytyminen. Kuluttajakäyttätymisen määrittely sisältää monia eri huomioitavia asioita, kuten 
mitä asiakas tekee verkossa, mikä asiakasta kiinnostaa ja mikä häneen vetoaa verkossa. Ide-
aalinen kuluttaja profiloidaan ja profiloinnin jälkeen mainonta ja sisältömarkkinointi muodos-
tetaan ideaalisten asiakkaiden mukaan niin, että käytetään niitä avainsanoja, mitkä vetoavat 
asiakkaaseen kaikkein parhaiten. (Kananen 2013, 59.) 
 
Asiakaspalvelun merkitys verkkokaupassa ja verkkosivuilla on ollut pitkään aliarvoitua. Elisan 
teettämän tutkimuksen mukaan verkko-ostoksien keskeytyksiin yksi merkittävistä syistä oli 
asiakaspalvelun puute. Tutkimuksen mukaan hyvää asiakaspalvelua arvostetaan verkossa yhtä 
paljon kuin perinteisessä kivijalkamyymälässä. Asiakkaan saadessa henkilökohtaista asiakas-
palvelua, pystytään poistamaan mahdolliset kaupan esteet kuten epävarmuus maksuproses-
sissa, tavaran saatavuudesta tai toimituksen saatavuudesta. Asiakaspalvelulla pystytään luo-
maan lisämyyntiä, esimerkiksi suosittelemalla asiakkaalle sopivia tuotteita. (Salmela 2015.) 
7 Opinnäytetyön tavoitteet 
Opinnäytetyön päätavoitteena oli kehittää Suojainpron verkkokaupan myyntiä sisältömarkki-
noinnin ja hakukoneoptimoinnin avulla. Sisältömarkkinointi toteutettiin ensisijaisesti sosiaali-
sessa mediassa. Sisältömarkkinointia toteutettiin opinnäytetyön aikana lisäksi Suojainpron 
osalta sähköpostimainonnalla. Sisältömarkkinoinnin tavoitteita oli luoda Suojainprolle yhtei-
söä sosiaaliseen mediaan ja nostaa yrityksen tunnettavuutta markkinoilla. 
 
Hakukoneoptimoinnissa tavoitteena oli pidemmällä aikavälillä saada kasvatettua Suojainpron 
näkyvyyttä hakukoneissa. Opinnäytetyön alkuvaiheessa Suojainpron näkyvyys hakukoneissa oli 
heikkoa. Hakukoneoptimoitujen muutoksien näkymistä hakukoneiden tuloksissa ei välttämättä 
saada näkymään vielä opinnäytetyön aikana, mutta oikein tehdyt hakukoneoptimointi muu-
tokset tulevat jatkossa hyödyntämään Suojainpron lyödettävyyttä hakukoneissa. 
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7.1 Sosiaalisen median tavoitteet 
Sosiaalisen median suunnitelman pitää vähintään pohjautua markkinointisuunnitelmaan tai 
olla osa sitä. Sosiaalinen media ei ole oma saarrekkeensa, vaan sosiaalisen median toimet tu-
lee lisätään luontevasti muiden toimenpiteiden joukkoon sekä suunnitelmassa että käytän-
nössä. Kaikki alkaa tavoitteesta. Toimintaa ei pysty ohjaamaan oikeaan suuntaan, jos ei tiedä 
minne haluaa. Markkinointiviestinnän tavoitteissa kannattaa tavoitteet määritellä kysymällä: 
”Mitä pitää tapahtua, ennen kuin tekeminen näkyy myynnissä?” (Siniaalto 2014, 25-26.) 
 
Tavoitteenamme oli parantaa Suojainpron sosiaalisen median eri kanavien käyttöä yrityksen 
markkinoinnissa, asiakaspalvelussa, viestinnässä ja uusasiakashankinnassa. Sosiaalisen median 
yksi päätavoitteista oli luoda yhteisö Suojainpron ympärille. Opinnäytetyön tekeminen aloitet-
tiin maaliskuun alussa, joten aikaa opinnäytetyön toteuttamiseen oli vajaat kaksi kuukautta. 
Yhteisön luonti vaatii kuitenkin pitkäaikaista panostusta ja aktiivista osallistumista sosiaalisen 
median eri kanavissa. Tavoitteenamme oli aloittaa sosiaalisten medioiden yhteisön luonti ja 
viedä se mahdollisuuksien mukaan niin pitkälle kuin opinnäytetyön aikana ehdimme. Opinnäy-
tetyön päätyttyä suunnitelmana oli, että Suojainpron henkilökunnalla olisi mahdollisimman 
helppo jatkaa yhteisön luomista sosiaalisessa mediassa ja heillä olisi tämän työn jatkamiseen 
kaikki tarvittava tieto ja taito. Tavoitteiden asettamisen jälkeen tulee valita mittarit, joilla 
tavoitteita mitataan. Mittarit kannattaa asettaa kolmeen tasoon: Pitkälle aikavälille, lyhyelle 
aikavälille ja erillisille toimenpiteille. Opinnäytetyölle asetamistamme mittareista tehty tau-
lukko löytyy liitteestä 1. 
7.1.1 Numeeriset tavoitteet 
Verkkoliiketoiminnassa on hyvin paljon eri asioita, joita voidaan mitata numeroilla. Siksi onkin 
järkevää asettaa yksi tavoite, jota voidaan seurata ja mitata ilman mielipidetutkimuksia. Esi-
merkiksi uuden kohderyhmän tavoittaminen voidaan mitata verkkosivuston käyntien määrän 
kasvamisella. Helpoin tapa määrittää kvantitatiivisia tavoitteita on, kun lasketaan ne liiketoi-
minnallisesta tavoitteesta käsin. Esimerkiksi, jos halutaan 15 prosenttia lisää tulosta, laske-
taan ensin mitä se tarkoittaa liikevaihdon ja kulujen näkökulmasta. Tämän jälkeen pystytään 
tunnistaa numeerinen tavoite esimerkiksi yhteydenottojen kasvutarpeelle. (Siniaalto 2014, 
26-27.) 
 
Opinnäytetyömme päätavoite oli verkkokaupan myynnin kasvattaminen sisältömarkkinnoin ja 
hakukoneoptimoinnin avulla. Sisältömarkkinoinnin tavoitteiksi keskitettiin näkyvyyden kasvat-
taminen sosiaalisen median kanavissa kuten Facebookissa ja Instagramissa sekä sosiaalisen 
median seuraajien ohjaaminen verkkokauppaan.  
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Opinnäytetyön alussa tavoiteltiin verkkosivujen kävijämäärän kuukausitasolla noin 25 prosen-
tin kasvua sekä opinnäytetyön jälkeiselle ajalle noin 100 prosentin kasvua verrattuna ennen 
opinnäytetyön aloitusta olleisiin kävijämääriin. Verkkokaupan myynnin tavoitteena oli nostaa 
kuukausittaisen verkkokaupan kokonaismyynnin määrää aikaisempiin kuukausiin nähden. Ta-
voitteemme sosiaalisessa mediassa oli kasvattaa näkyvyyttä seuraajien ja tykkääjien määrissä 
Facebookissa ja Instagramissa. 
7.1.2 Laadulliset tavoitteet 
Laadullisissa tavoitteissa tilanne on aivan toinenlainen tilanne kuin numeerisissa tavoitteissa. 
Laadulliset tavoitteet mitataan joko erillisillä markkinatutkimuksilla tai pidemmän ajan seu-
rannalla, jossa joutuu luottamaan intuitioon ja asiakkaiden antamaan suoraan palautteeseen. 
(Siniaalto 2014, 27-28.) 
 
Suojainprolta saamamme tavoitteet olivat pelkästään numeraalisia, mutta asetimme itsel-
lemme laadullisiksi tavoitteiksi muun muassa Suojainpron imagon parantamisen ja yrityksen 
arvojen korostamisen sosiaalisissa medioissa, kuten Facebookin ja Instagramin avulla. Laadul-
lisille tavoitteille emme asettaneet mittareita rajallisista resursseista johtuen, keskityimme 
vaan puhtaasti Suojainprolta saatujen tavoitteiden mittaamisiin.  
 
7.1.3 Pitkän ja lyhyen aikavälin tavoitteet 
Tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaa asettaa sekä pidemmälle että lyhy-
emmälle tähteimelle. Pitkän tähtäimen tavoitteilla ohjataan isoa kuvaa ja kokonaisuutta, kun 
taas lyhemmän tähtäimen tavoittella ohjataan arkitekemistä ja rutiinia. Pitkän tähtäimen ta-
voitteet kannattaa jakaa osatavoitteisiin, jotta pystytään tarkasti seuraamaan kehitystä. (Si-
niaalto 2014, 28.)  
 
Sosiaalisessa mediassa pyrittiin alkuun kasvattamaan seuraajien määrää informatiivisien päivi-
tyksien, tuote-esittelyiden ja arvontojen avulla. Alussa seuraajien ja tykkääjien määrän kasvu 
on riittävää. Pidemmän aikavälin tavoitteena sosiaalisessa mediassa on luoda yhteisöä, joka 
olisi itsestään ylläpitävä ja mainostaisi yritystä.  
 
Lyhyellä aikavälillä pyrittiin saamaan myyntiä sosiaalisen median kautta, mutta pidemmällä 
aikavälillä tavoitteena on saada verkkokaupan konversiolukemat 1-2 prosentin välille. Yksi pi-
demmän aikavälin tavoitteista on saada hakukoneoptimoinnin avulla hakukonenäkyvyys korke-
aksi, esimerkiksi Googlessa. 
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8 SWOT-analyysi ja bencmarking 
Kävimme SWOT-analyysiä varten haastattelemassa Suojainpron työntekijöitä Ilkka Hämäriä ja 
Marjut Karttusta. Haastattelu toteutettiin Suojainpron tiloissa 3.3.2017. SWOT-analyysissä kä-
siteltiin yrityksen nykyistä tilaa käymällä läpi yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia sekä yrityk-
seen kohdistuvia mahdollisuuksia ja uhkia. Yritys oli oma-aloitteinen ja oli sovittuun tapaami-
seen tehnyt jo oman SWOT-analyysinsä, jota haastattelun yhteydessä hyödynsimme ja täyden-
simme SWOT-nelikenttäanalyysin avulla. 
 
Benchmarkingia varten saimme Suojainprolta listan sen kilpailijoistaan, jotka olivat samankal-
taisia pieniä verkkokauppoja, mutta myös isoja ketjuja ja tuotemerkkejä. Kilpailijoista valit-
simme tarkempaan benchmarkingiin Tamrex Oy:n ja Blåkläder Oy:n, joiden sosiaalisen me-
dian markkinointi erottui selvästi muista sekä laadultaan ja panostukseltaan. 
 
8.1 SWOT-analyysi Suojainprosta 
Yrityksen vahvuutena on liiketoiminnan nopea kasvu. Vaikka yrityksen liiketuloksessa on vielä 
kehitettävää, on se vuosittain kasvanut huomattavasti. Suojainpro on vielä nuori, joten nega-
tiivinen tulos on odotettavaa. Suojainprolla on yksi iso telakka-asiakas, josta koostuu kaksi 
kolmasosaa yrityksen liikevaihdosta. Tämä on samalla yrityksen vahvuus ja uhka. Suojainpron 
vahvuuksia ovat verkkokauppa ja verkkokaupassa tapahtuvat nopeat toimitukset. Suojainpro 
omaa vahvat päämiehet eli tavarantoimittajat, joiden kautta Suojainpro saa nopeasti tilatta-
vat tuotteensa myös myymälään. Vahvojen toimittajien ansioista Suojainpro pystyy pitämään 
alhaista varastoa kivijalkamyymälässä. Henkilökunta kuvaa isoimmaksi vahvuudeksi ammatti-
kokemuksen, jota on kertynyt jo yhteensä yli 60 vuoden ajalta. Yritys kuvaa asiakaspalvelu-
prosessejaan joustaviksi ja luotettaviksi. 
 
Suurin heikkous yrityksellä on pääoman puute. Suojainprolla on tällä hetkellä liikaa varastoa, 
koska alkuvarastoon oli kivijalkamyymälää perustaessa panostettu liikaa. Henkilökunta näkee 
omiksi heikkouksiksi omista ammattikokemuksista jääneet opitut tavat ja liiaallisen itsevar-
muuden. Henkilökunta kokee ammattikokemuksensa ja kaavoihin kangistumisensa haasteena 
mukautumiseen alan kehittymiseen digitalisaation myötä. 
 
Suojainpron laaja valikoima tuo mahdollisuuksia yrityksen taloudelliseen kasvuun. Suojainpro  
näkee isona mahdollisuutena opinnäytetyöprojektin tuoman henkilöstölle osaamista sosiaali-
sesta mediasta ja sisältömarkkinoinnista. Sisältömarkkinoinnin ja sosiaalisen median markki-
noinnin uskotaan tuovan yritykselle lisää uusia mahdollisia asiakkaita, sitovan lisää paluu-
asiakkaita verkkokauppaan sekä kasvattavan verkkkokaupan kokonaismyyntiä. Erikoistuminen 
esimerkiksi jossain tuotekategorioissa voisi antaa lisää näkyvyyttä markkinoilla. 
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Suojainprossa nähdään uhkana se, että yritys on liian riiippuvainen yhdestä isosta asiakkaasta. 
Asiakas vastaa kahta kolmasosaa koko yrityksen liikevaihdosta, mikä tekee Suojainpron riippu-
vaiseksi asiakasyrityksen toiminnasta. Suojainpro näkee alan kilpailun kovana, jota hallitsevat 
isot ketjuliikkeet. Myös osa Suojainpron toimittajista harjoittaa myyntiä Suomessa. Pääoman 
puute voi tulevaisuudessa toimia uhkana kasvulle. Suojainprolle tehty kasikenttä SWOT-ana-
lyysi liitteenä 2. 
8.2 Benchmarking Tamrexistä ja Blåkläderistä 
Benchmarking-kohteiksi valittiin Blåkläder Oy ja Tamrex Oy Suojainprolta saatujen tietojen 
perusteella. Yritykset nähtiin kilpailijoiksi ja samalla hyviksi kohteiksi tehdä vertailuanalyysi 
sen suuren sosiaalisen media yhteisön vuoksi. Yrityksistä tehdyistä benchmarkkauksista oli ta-
voitteena saada lisää ideoita Suojainpron sosiaalisen median kehittämiseen. Benchmarking-
tutkimusta varten tutkimme yrityksien sosiaalisien medioiden kanavia, kuten Facebookia, In-
stagramia ja YouTubea. 
  
Tamrex Oy on turvallisuustalo, joka maahantuo ja markkinoi palo- ja työturvallisuustuotteita 
yksityishenkilöille, yrityksille ja julkiselle sektorille. Tamrex Oy erikoistuu turvallisuustuottei-
den lisäksi niiden koulutus- ja huoltopalveluihin. Tamrex Oy on perheyritys, joka on perus-
tettu vuonna 1978. Tamrex Oy:llä on tytäryhtiö Finsatec Oy Säynätsalossa sekä osakkuusyritys 
Tamrex Ohutse Oü Virossa. Tamrexin liikevaihto Vuonna 2015 oli 6,3 miljoonaa euroa. Tamrex 
Oy:n myymälät sijaitsevat Tampereella, Hämeenlinnassa ja Lielahdessa.  Henkilöstöä Tam-
rexillä on 29. (Tamrex 2017c.) 
 
Blåkläder Oy on vuonna 1937 Ruotsissa Tranemossa perustettu GEFA-yhtiö, joka aluksi valmisti 
ainoastaan työvaatteita. Toisen maailmasodan Blåkläder valmisti vaatteita myös Ruotsin ar-
meijalle, jolloin itse työvaatteiden valmistuksen määrä pieneni. 1950-luvulla Blåkläder alkoi 
valmistamaan myös muoti- ja vapaa-ajan vaatteita. Vuonna 1959 Blåkläder perusti tytäryhtiön 
selkeyttääkseen yrityksen liiketoimintaa ja myöhemmin yrityksen nimi muutettiin AB Blåklä-
deriksi. (Blåkläder 2017c.) 
 
Blåkläder Oy:n sosiaalisen median suunnitelma tulee emoyhtiöltä Ruotsista. Suunnitelmassa 
on karkeat suuntaviivat ja isoimmat projektit. Suunnitelman mukaan maakohtaisesti toteute-
taan omia suunnitelmiaan. Yhtiö on täysin emoyhtiön vastuulla, joten Suomen yksikkö hoitaa 
pelkästään Facebookia. Suomen Blåkläderi Oy:llä ei ole tarkkaa suunnitelmaa Facebookkiin, 
vaan se toimii osana markkinointi suunnitelmaa ja sitä toteutetaan nopealla tahdilla. (Ren-
kvist 2017.) 
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Blåkläder Oy pyrkii aktivoimaan ihmisiä tutustumaan tuotteisiin ja etsimään lähimmän jäl-
leenmyyjän, jonka kauttaa tuotteet on saatavilla, mutta aktivointia päivityksissä aika harvoin. 
Facebookissa käytetään paljon samaa materiaalia, kuin muissakin markkinnoissa. Brändi tulee 
esille päivitysten kuvissa ja kirjoitustyylissä. Päivitysten tarkoitus on tuoda esille ajankohtai-
sia asioita, kuten esimerkiksi uutuustuotteita, kampanjoita tai ajankohtaisia tapahtumia. 
Blåkläderillä on markkinointia varten selvät segmentit, mutta sosiaalisessa mediassa niitä on 
vaikea ottaa huomioon, joten mainosten ja päivitykset pyritään kohdistaamaan sekä loppu-
käyttäjille että jälleenmyyjille. (Renkvist 2017.) 
 
Blåkläder Oy koki alussa, että on vaikeaa saada aluksi sosiaalista mediaa kasvuun. Blåkläder 
Oy yhdisti kaikkien maiden Facebook-sivut, jolloin seuraajien määrä saatiin suureksi. Blåklä-
der Oy:n laaja markkinointi yleisesti perinteisissä medioissa tuo Blåkläder Oy:n enemmän tun-
netuksi ja se auttaa sosiaalisen median puolella. (Renkvist 2017.) 
8.2.1 Benchmarking Facebook 
Tamrex Oy:n Facebooksivut on perustettu huhtikuussa 2011 ja tällä hetkellä siellä on 1 946 
tykkääjää ja 1 946 seuraajaa. Yleisilmeeltään sivut ovat hyvin tehnyt ja ammattimaiset. Si-
vuilta löytyy selvästi yrityksen tiedot, kuten yhteystiedot ja verkkosivut. Sivuilta löytää hel-
posta tarvittavat tiedot. Tamrex Oy päivittää sisältöä erittäin tiheästi. Päivityksiä tulee keski-
määrin kaksi viikossa. Sesonkiaikaan on järjestetty massiivisia kampanjoita, kuten esimerkiksi 
joulukuussa järjestetty joulukalenteri. Jokainen päivä avattiin uusi luukku kalenterista eli jul-
kaistiin uusi päivitys. Päivitykset olivat kilpailuja, tuote-esittelyijä, hyväntekeväisyyttä ja ar-
tikkeleja. (Tamrex Oy 2017a.) 
 
Tamrex Oy:n päivityksissä on käytetty hyvin paljon omaa materiaalia. Videot on kuvattu Tam-
rex Oy:n toimitiloissa ja tuote-esittelyissä on käytetty omia työntekijöitä. Oman materiaalin 
käyttö verrattuna ammattitaitoiseen sisältöön on persoonallista ja helposti lähestyttävää, 
mikä sopii pienemmälle verkkokaupalle. Päivitykset saavat keskimäärin 41 tykkäystä, kom-
menttia tai jakoa per postaus ja parhaimmat julkaisut ovat saaneet reilusti yli sata tykkäystä 
sekä herättäneet paljon keskustelua. Tamrex Oy vastaa erittäin aktiivisesti asiakkaiden kysy-
myksiin ja kommentteihin. Tamrex Oy vastaa myös asiakkaiden viesteihin työntekijän nimellä 
”-josefiina”, mikä persoonallistaa vastausta ja saa asiakkaan kokemaan, että hänestä ollaan 
kiinnostuneita. (Tamrex Oy 2017a.) 
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Blåkläder Oy:n Facebook-sivuston yleisolemus on ammattimainen. Sivustolla on 59 291 tykkää-
jää ja Blåkläder julkaisee keskimäärin 1,43 päivitystä viikossa. Blåkläderin Facebook-sivustolla 
on myös linkitys yrityksen verkkosivustolle ja sen sosiaalisiin medioihin, kuten Instagramiin ja 
YouTubeen. Keskimääräisesti päivityksiin tulee tykkäyksiä noin 8 kappaletta, mitä voidaan pi-
tää alhaisena verrattuna sivuston tykkääjämäärään. Blåkläder Oy:n päivitykset ovat vaihtele-
vasti asiakkaita aktivoivia, päivityksien aktivointi on kuitenkin usein linkityksiä johonkin muu-
alle Facebookissa, kuten heidän eri tuotesivustoihin. Aktivoinnin jäädessä klikkauksiksi, pu-
toaa myös Facebook-päivityksiin reagointi, joka voidaan huomata alhaisten tykkäyksien ja ja-
kamisten määrässä. Sivustolta tosin löytyi erilaisia kilpailuja ja arvontoja, mitkä olivat akti-
voineet asiakkaita hyvin. (Blåkläder Oy 2017a.) 
8.2.2 Benchmarking Instagram 
Tamrex Oy:n Instagram-tili on perustettu heinäkuussa 2015 ja tilillä on tällä hetkellä 279 seu-
raajaa ja 107 julkaisua. Tamrex Oy seuraa myös muiden organisaatioiden Instagram-tilejä ak-
tiivisesti ja on seurannut 241 yrityksen tai seuran tiliä. Tamrex Oy seuraa paljon yhteistyö-
kumppaneiden tai asiakkaiden tilejä, kuten vapaapalokuntien ja muiden alan segmenttiin 
kuuluvien yrityksiä tai seuroja. (Tamrex Oy 2017b.) 
 
Tamrex Oy:n Instagram-tiliä ei päivitetä yhtä usein, kuin Facebook-tiliä, mutta päivityksiä tu-
lee yhdestä kahteen päivitystä viikossa. Päivitykset ovat yleisilmeeltään rennompia verrattuna 
Facebookiin. Instagram päivityksissä mainostetaan tuotteita epäsuorasti, rekrytoidaan sekä 
päivitetään muita kuvia, kuten kuvia työntekijöistä, yrityksen tiloista ja messuista. Päivityk-
sen keräävät noin 20-30 tykkäystä ja parhaimmissa on jopa sata tykkäystä. (Tamrex Oy 
2017b.) 
 
Blåkläder Oy:n Instagram-tili vaikuttaa heti ensisilmäykseltä todella ammattimaiselta ja laa-
dukkaalta. Instagram-tilin ensimmäinen päivitys on vuoden 2015 tammikuulta. Yrityksellä oli 
7.3.2017 Instagram-tilin seuraajia 6134 käyttäjää ja Blåkläder Oy oli julkaissut 580 julkaisua. 
Itse Blåkläder Oy:n Instagram-profiili seurasi 546 henkilöä, jotka koostuivat enimmikseen 
Ruotsalaisista ihmisistä. Blåkläderin-tilin kuvista ja videoista erottuu selkeästi yrityksen 
brändi ja Pohjoismaiset olosuhteet. Profiilissa julkaistut kuvat ovat ammattimaisia kuvia yri-
tyksen tuotteista ja sponso-roinneista. Useat julkaisut omaavat myös jonkun näköisen niin sa-
notun aktivoivan kysymyksen kuvaan liittyen, kuten esimerkiksi Blåkläder Oy:n julkaisema 
kuva moottorikelkkailusta lumisessa ympäristössä 1.3.2017. (Blåkläder 2017b.) 
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8.2.3 Benchmarking YouTube 
Tamrex Oy:n YouTube-tili on tehty 23.4.2014. Sillä on yhdeksän tilaajaa ja videoita on kat-
sottu yhteensä 4 149 kertaa. Tamrex Oy:n YouTube-tili lähinnä tukee muita sosiaalisen me-
dian kanavia. YouTubesta löytyy kaikki Facebookin videot. Tämän vuoksi Tamrex Oy:n YouTu-
ben-tilin suosio ei yllä muiden kanavien tasolle. Tamrex Oy:n YouTube-videot on kuitenkin 
järjestetty eri soittolistoihin teemojen mukaan. Esimerkiksi Paloturvallisuuteen liittyvät vi-
deot on omassa ja tuotetestaukseen liittyvät videot omassaan soittolistassaan. Videot ovat hy-
vin tehtyjä ja osittain humoristia. Tuotetestaukset ovat pyritty tekemään tuotteille kuuluvissa 
omissa olosuhteissa, kuten työvaatteet testattiin maatilalla työtehtävissä ja kenkien nasta-
pohjalliset jääkentällä. (Tamrex Oy 2017d.) 
 
Blåkläder Oy:n YouTube-kanava on yrityksen sosiaalisten median kanavista heikoiten seurattu. 
Blåkläder Oy on liittynyt YouTubeen 25.11.2009 ja se on vuoteen 2017 mennessä julkaissut 
102 videota Blåkläder Oy:n nimissä. Tilaajia Blåkläderin YouTube-kanavalla on 633 kappa-
letta. YouTube-kanava on kolmella eri kielellä, mikä tekee Blåkläder Oy:n YouTube-kanavasta 
hieman sekavan oloisen. YouTuben videoiden sisältö on vaihtelevaa, osa videoista on ammat-
timaisia, kuinka esimerkiksi kerrospukeutua talvella. Suuri osa Blåkläder Oy:n videoista on ku-
valla varustettuja äänitteitä, kuten radiomainoksia. Blåkläder Oy:n YouTube-kanavalta voi 
esimerkiksi löytää Suomessa julkaistuja radiomainoksia videon muodossa. (Blåkläder 2017d.) 
9 Toteutus 
Lähdimme toteuttamaan opinnäytetyötä vuoden 2017 maaliskuussa. Opinnäytetyön aloitimme 
tapaamalla Suojainpron henkilökunnan ja tekemällä heidän kanssaan yhteistyönä SWOT-ana-
lyysin sekä käymällä läpi opinnäytetyön tavoitteita. Ensimmäisen tapaamisen yhteydessä 
saimme käyttöoikeudet Suojainpron verkkosivujen muokkaussovellukseen, sosiaalisiin medioi-
hin ja Googlen tarjoamiin verkkosivujen analysointityökaluihin. Saimme vapaat kädet niiden 
käyttämiseen, mutta isoimmissa päätöksissä olimme yhteydessä Suojainpron henkilökuntaan. 
Teimme opinnäytetyötä tiiviissä yhteistyössä Suojainpron henkilökunnan sekä verkkosivuja 
hallinoivan Whitestone Oy:n kanssa. 
 
Opinnäytetyössä keskityimme sisällön luomiseen pääasiassa Facebookiin ja Instagramiin. Pa-
ransimme verkkosivujen käytettävyyttä hakukoneoptimoinnin avulla ja muokkasimme Suo-
jainprolta saatujen priorisoitujen tuoteryhmien tuotenimet ja sisällöt käyttäjä- ja hakuko-
neystävällisiksi. Priorisoitujen tuoteryhmien lista löytyy liitteestä 3. Verkkosivuja muokattiin 
yleisellä tasolla hakukoneystävälleksi yhteistyössä Whitestone Oy:n kanssa.  
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9.1 Sisällön luominen 
Tutkimusten mukaan 80 prosenttia ostoprosessista on käyty läpi, ennen kuin ollaan ensim-
mäistä kertaa yhteydessä myyjään. Tämä 80 prosenttia ostoprosessista käytetään verkossa ja 
silloin yrityksen tuottama sisältö on avainasemassa. Ostoprosessi voidaan jakaa karkeasti nel-
jää vaiheeseen: Mitä-, miksi-, miten- ja kuka-vaiheeseen. Mitä-vaiheessa asiakas ei vielä tun-
nista tarvettaan, vaan asiakas haaveilee, hakee ideioita ja inspiraatiota. Miksi-vaiheessa asi-
akkaalla on jo kasassa ideoita ja näille haetaankin perusteita. Tarve on olemassa ja asiakas 
perustelee itselleen, että valinta on järkevä ja taloudelle sopiva. Miten-vaiheessa asiakas ha-
kee käytännön tietoa ja kuka-vaiheessa asiakas kokoaa listan mahdollisista palveluntarjo-
ajista. Sisältöä tulee tuottaa kaikkiin vaiheisiin asiakkaan tarpeita huomioiden. (Siniaalto 
2014, 34-35.) 
 
Julkaisussa on kuvan rooli tärkeä ja monitasoinen, eikä sitä tule aliarvioida. Kuvan tehtävänä 
on kiinnittää kävijän huomio, tukea tekstiä, auttaa asian muistamisessa ja saa sisällön erottu-
maan massasta. Kohderyhmä ja näkökulma määrittää sen, millainen kuva toimii parhaiten. 
Hyviä kuvan ominaisuuksia ovat: Herättää huomiota ja ajatuksia, sopii aiheeseen, jää muis-
tiin, auttaa ymmärtämään ja vetoaa tunteisiin. Pelkkä kuva ei kuitenkaan riitä, koska asiakas-
viestinnästä sosiaalisessa mediassa tekstin rooli on hyvin suuri. Tekstillä aktivoidaan käyttäjiä 
ja pyritään herättämään käyttäjässä halutunlainen reaktio. Tekstiä kirjoittaessa pitää olla-
mielessä, että sosiaalisessa mediassa vähemmän on enemmän. Teksti tulee pitää mahdollisen 
tiivinä. Tekstin tulee erottua massasta ja olla monipuolinen. Julkaisuun kannattaa lisätä myös 
toimintokehoite, jonka tarkoitus on konvertoida toivotun mukaisia tapahtumia. Toimintoke-
hoitte ei kannata olla aina samanlainen, koska tavoite ja tilanne määrittelevät esimerkiksi sa-
namuodolle reunaehdot. Itse toimintokehoite ei kuitenkaa ole sosiaalisessa mediassa mahdol-
lista, mutta tämä voidaan korvata sanaleikeillä esimerkiksi ”lue lisää” tai ”Tilaa omasi” lau-
seilla. (Siniaalto 2014, 36-43.) 
 
Valitsimme sosiaalisen median sisältömarkkinoinnin kanavaksi, koska olemme kasvaneet sosi-
aalisen median ympärillä, niin sosiaalisen median markkinoinnin luominen tuntui meille luon-
tevalta tavalta markkinoida Suojainprota, sekä suuntauminen opiskeluissamme markkinointiin 
ja sosiaalisen median markkinointiin korosti tätä valintaa. Sosialisen median kanavista valit-
simme päämarkkinointikanavaksi Facebookin, koska suomalaisten sosiaalisten median kana-
vista Facebook oli vuonna 2016 kaikkein suosituin (Ojala 2017).  
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Sosiaalisen median ja verkkosivujen sisällöissä kirjoitimme tekstin mahdollisimman lukijaystä-
vällisesti välttäen monimutkaisia ammattitermejä. Kaikki lisäämämme kuvat sosiaalisiin medi-
aan olivat itse kuvattuja tai muokattuja, emmekä käyttäneet esimerksiksi tuotevalmistajien 
valmiita kuvia tai esitteitä. Julkaisimme erilaisia uutisia toimialan liittyviin tuotteisiin, johon 
linkkasimme Suojainpron vastaavia tuotteita ratkaisuiksi esimerkiksi uutisten nostammiin on-
gelmiin. Julkaisuissa pyrimme aktivoimaan lukijoita aloittamaan keskusteluja ja ohjaamaan 
heitä verkkosivuille päivitysten avulla. 
 
Suojainpron Facebookin seuraajien ikäjakauma on hyvin tasaista ikäluokkien kesken ja selvää 
asiakassegmenttiä ei iän perusteella tehdä. Facebook seuraajien sukupuoli jakauma on jakau-
tunut tasaisesti miesten ja naisten välillä. Ikä- ja sukupuolijakauman perusteella ei pystytty 
tekemään selkeää linjausta markkinoinnin kohderyhmille, vaan sisältöä luotiin ottaen huomi-
oon kaikki ikäluokat ja sukupuolet. Myös Blåkläderin haastattelussa ilmeni, että sosialisen me-
dian markkinointia on haastavaa kohdentaa tietyille asiakassegmenteille. 
9.2 Sisällön aikataulu 
Sosiaalisten verkostojen ylläpitö ja sisällön tuottaminen kulkevat pienessä yrityksessä käsikä-
dessä. Mitä enemmän yritystilejä ja kontaktipintoja asiakkaisiin, sitä tärkeämpää olla selvillä 
että, miten vuorovaikutus pysyy kasassa. (Leino 2012, 176.) 
 
Yksi tapa jäsentää ylläpitoa ja sisällöntuotantoa on aikatauluttaa toiminta. Päivittäin tulisi 
seurata onko sosiaalisiin medioihin tullut kommenteja tai kysymyksiä, sekä vastata niihin. Vä-
hintään viikkottain tulee tehdä jonkinlainen blogikirjoitus, artikkeli tai vastaava sisältö osoit-
taakseen asiakkaiden huomioimisen. Tällä tavoin suhde seuraajiin pysyy tuoreena. Kuukausit-
tain on hyvä julkaista pidempi blogiarttikeli tai vastaava, jolla ohjata seuraajia kuukauden ai-
kana tapahtuneisiin asioihin. Kerran kvartaalissa voi tehdä jotain yllättävää. Esimerkiksi jul-
kaista valokuvia firman tapahtumasta, alaan liittyvästä tapahtumasta tai toimitusjohtajan 
vastaukset Facebook-kysymyksiin. (Leino 2012, 176-177.) 
 
Facebook päivitykset ajoitimme Facebookin ”milloin fanisi ovat paikalla” –osion avulla, jotta 
julkaisut tulisivat seuraajien etusivulle, kun suurin osa heistä on kirjautuneena sisään. Joitain 
päivityksiä, milloin emme pystyneet itse olemaan paikalla, ajastimme halutulle päivälle ja 
parhaaseen mahdolliseen aikaan. Päivityksiä julkaisimme Facebookissa kaksi kertaa viikossa, 
pyrkien luomaan aktiivisen mutta ei spämmäävän imagon Suojainpron sosiaaliselle medialle. 
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9.3 Sisältömarkkinointi Facebookissa 
Ensimmäinen päivityksen julkaisimme 03.03.2017, Suojainpron Facebookissa. Päivitys oli 
linkki Solid House Magazinen tekemään artikkeliin Suojainprosta. Solid House Magazine on 
asumisen ja rakentamisen erikoislehti. Julkaisussa pyrimme aktivoimaan keskustelua asiakkai-
den kokemuksista Suojainprosta, mutta valitettavasti kukaan ei kertonut kokemuksistaan. Jul-
kaisu tavoitti 872 ihmistä ja siitä tykättiin yhteen 15 kertaan, joista 5 tapahtui alkuperäisessä 
julkaisussa ja loput artikkelin jaossa. Artikkeli luettiin 21 ja 34 lukijaa kävi verkkosivuilla tai 
Facebook-sivuilla julkaisun kautta. Yksi lukijoista piilotti kaikki Suojainpron julkaisut tämän 
julkaisun kautta. Ensimmäinen Facebook-päivitys löytyy kuviosta 2. 
 
 
Kuvio 2: Ensimmäinen päivitys Facebookissa, Suojainpro Oy 03.03.2017. 
Toinen päivitys 06.03.2017 oli Instagram-tilin lanseeramiseen liittyvä arvonta, jonka tarkoitus 
oli ohjata Facebookin seuraajia uudelle Instagram-tilille. Halusimme päivityksen olevan mah-
dollisimman aktivoiva ja samalla tuovan lisää näkyvyyttä Suojainprolle. Päivityksen yhtey-
dessä loimme Suojainprolle Instagram-tilin ja pyrkimyksenä oli painottaa päivitystä In-
stagramissa ja tukea sitä Facebookissa. 
 
Arvonnassa halusimme aktivoida asiakkaita jakamalla heidän vanhoista työ- tai turvakengistä 
meille kuvan ja kuvien jakaneiden kesken arvoimme Jalaksen uudet turvakengät tilalle. Arvo-
nassa oli jaossa yksi kenkäpari, minkä voittaja pystyi päättämään kahdesta eri mallista. In-
stagramissa ja Facebookissa saimme yhteensä 15 osallistujaa. Päivitystä markkinoimme Face-
bookissa 48 eurolla ja markkinoitu päivitys tavoitti 3.4.2017 menessä 7 251 henkilöä. Alkupe-
räinen, ei markkinoitu päivitys tavoitti 2 875 henkilöä, joka oli todella hyvä määrä verraten 
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esimerkiksi Suojainpron Facebook seuraajien määrään, mikä oli ennen päivitystä 53 henkilöä. 
Päivitys toi Suojainpron Facebook-sivuille arvonnan päättyessä 20.3.2017 mennessä jopa 68 
tykkääjää, mikä tarkoitti Facebook seuraajien kasvaneen 28 prosenttia. Instagram lanseeraus 
päivitys Facebookissa on kuviona 3. 
 
 
Kuvio 3: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 06.03.2017. 
 
10.03.2017 julkaisimme Suojainpron sivuilla olleen uutisen lakimuutoksista, jonka seuraamuk-
sena leukahihnat ovat tullee pakollisiksi suojakypärissä. Julkaisussa pyrimme ohjaamaan luki-
joita lukemaan uutinen verkkosivuilla ja samalla tutustumaan verkkokauppaan. Julkaisu ta-
voitti 634 ihmistä ja julkaisu sai 11 tykkäystä, joista viisi tuli alkuperäisessä julkaisussa ja 
kuusi kahdesta jaosta. Linkkiä klikattiin kolme kertaa ja Facebook sivuilla käytiin julkaisun 
kautta 29 kertaa. Facebook-päivitys kuviona 4. 
 39 
 
Kuvio 4: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 10.03.2017. 
 
13.03.2017 Julkaisimme verkkokaupassa olevan tarjouksen. Kuva oli itse otettu Suojainpron 
kivijalkamyymälästä ja päivityksen tekstissä mainitsimme tarjouksessa olevan Blåkläderin 
Highvis takin – 20 %. Julkaisu tavoitti 568 henkilö ja julkaisua klikattiin 40 kertaa. Facebook-
päivitys tarjoustuotteesta löytyy kuviosta 5.
 
Kuvio 5: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 13.03.2017. 
 
 40 
17.03.2017 julkaisimme uutuustuotteesta MSA V-Gard 930 Facebook päivityksen, sekä teimme 
Instagramiin oman päivityksen. Julkaisussa aktivoimme seuraajia vielä osallistumaan turva-
kenkien arvontaamme. Julkaisulla korostettiin verkkosivuille tekemäämme uutista uudesta 
MSA:n suojakypärästä, mikä oli juuri tullut Suojainpron valikoimaan. Julkaisun linkkiä klikatt-
tiin seitsemän kertaa ja julkaisu tavoitti 275 henkilö. Facebook-päivitys uutuustuotteesta ku-
viosta 6. 
 
 
Kuvio 6: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 17.03.2017. 
 
  
 41 
20.03.2017 Julkaisimme Karjalaisen luoman uutisen, joka käsittelee katupölyltä suojatumista 
hengityssuojaimilla. Hengityssuojaimista on apua etenkin terveille ja lievää astmaa sairasta-
ville, mutta keskivaikeaa tai vaikeaa astmaa sairastaville hengityssuojaimia ei suositella. Jul-
kaisun tarkoituksena oli tuoda esille arkipäivää koskeva uutinen liittyen Suojainprossa myytä-
viin tuotteisiin. Julkaisu tavoitti 513 henkilö ja julkaisun linkkiä klikattiin 28 kertaa. Kuvio 7 
on Karjalaisen luoma uutinen, jonka julkaisimme Facebookissa. 
 
 
Kuvio 7: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 20.03.2017. 
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22.03.2017 mainostimme uutustuottetta Jalaksen 1618 S-Sport naulasuojattuja turvakenkiä. 
Päivityksessä pyrittiin tuomaan esille Suojainprolta saadun priorisointilistan tuotetta. Päivitys 
tavoitti reilut 400 henkilöä ja päivityksien linkkiä klikattiin kaksi kertaa. Julkaisussa tekstissä 
pyrittiin rentoon olemukseen ja samalla haluttin markkinoida Suojainprolla myytävää tuo-
tetta. Kuvio 8 viittaa Suojainpron päivitykseen 22.03.2017. 
 
 
Kuvio 8: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 22.03.2017. 
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Suojainpron Facebookissa tehty päivitys 27.3.2017 oli Ylen tekemä uutinen työpaikoilla esiin-
tyvästä meluhaitasta. Julkaisun yhteydessä pyrittiin aktivoimaan lukijoita osallistumaan kes-
kusteluun. Kuulosuojaimet kuuluivat Suojainpron priorisointilistaan ja julkaisussa pyrittiin ali-
tajuntaisesti ohjaamaan lukijoita luomaan itselleen tarve kuulosuojaimista työpaikalla. Jul-
kaisu tavoitti noin 340 henkilöä ja julkaisun linkkiä klikattiin 21 kertaa. Kuviossa 9 viitattiin 
Suojainpron Facebook-päivitykseen avokonttorien meluhaitoista. 
 
 
Kuvio 9: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 27.3.2017. 
  
 44 
30.3.2017 tehty Facebook julkaisu oli Turvakenkiin liittyvä Ylen uutinen, jonka mukaan turva-
kengistä on tullut osa arkipukeutumista. Julkaisussa myös tuotiin esille Suojainprolla myytävät 
CAT:in turvakengät, jotka muistuttavat arkikäyttöön tarkoitettuja lenkkareita. Julkaisu ta-
voitti 672 henkilö ja julkaisun uutista klikattiin 19 kertaa ja julkaisun linkkiä Suojainpron 
verkkokauppaan 54 kertaa. Kuvio 10 viittasi Suojainpron Facebook-päivitykseen YLE:n uuti-
sesta. 
 
 
Kuvio 10: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 30.3.2017. 
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3.4.2017 julkaisimme arvonnan Teng Tools Q-sarjan momenttiavaimesta. Arvonnan tarkoituk-
sena oli saada päivitykseen vähintään 50 tykkääjää. Kun tykkäysmäärä saavutettaisiin, niin 
suorittaisimme arvonnan kaikkien tykkääjien kesken. Päivityksessä myös kehoitimme arvon-
taan osallistuneita myös tykkäämään Suojainpron Facebook-sivuista ja tutustumaan verkko-
kauppaan. Arvonta sai hyvin paljon näkyvyyttä, kun ihmiset alkoivat jakamaan julkaisua 
eteenpäin itse. Arvonta sai yhteensä 139 tykkäystä, 19 jakoa ja se tavoitti 3 386 ihmistä. Jul-
kaisun verkkosivujen linkkiä klikattiin 79 kertaa. Kuvio 11 viittasi Facebookissa tehtyyn arvon-
taan. 
 
 
Kuvio 11: Suojainpro Oy:n Facebook-arvonta 3.4.2017. 
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6.4.2017 julkaisimme Facebook päivityksen liittyen käynnissä olevaan arvontaan. Päivityksen 
tarkoituksena oli yksinkertaisesti aktivoida ihmisiä osallistumaan momenttiavaimen arvon-
taan. Julkaisu tavoitti 220 ihmistä ja siitä tykättiin yhteensä 32 kertaa. Kuvio 12 viittaa 
6.4.2017 tehtyyn Facebook-päivitykseen. 
 
 
Kuvio 12: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 6.4.2017. 
12.4.2017 mainostimme tarjouksessa olevaa varavirtalähdettä mökille, jotta mobiililaitteita 
pystyisi hyödyntämään, jopa keskellä metsää ilman tyhjän akun pelkoa. Päivitys tavoitti 567 
henkilöä, sai yhteensä 3 tykkäystä ja julkaisua klikattiin 21 kertaa. Päivitys varavirtalähteistä 
kuviona 13. 
 
 
Kuvio 13: Suojainpron Oy:n Facebook-päivitys 12.4.2017. 
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18.4.2017 aurinkoisten kevätpäivien takia mainostimme Suojainpron verkkokaupan tyylikkäim-
piä suojalaseja. Julkaisu tavoitti kahdessa päivässä 492 henkilöä ja sai yhteensä 6 tykkäystä. 
Facebook-päivitys suojalaseista viitattu kuviona 14. 
 
Kuvio 14: Suojainpro Oy:n Facebook-päivitys 18.4.2017. 
9.4 Maksulliset Facebook-kampanjat 
6.4.2017 aloitimme maksullisen kampanjan, jonka kokonaisbudjettina oli 48 euroa ja kam-
panja suoritettiin 6.3.-20.3.2017. Kampanjan tarkoituksena oli tukea ja luoda näkyvyyttä luo-
maamme Instagram-tilin perustamiskampanjaan. Kampanja tavoitti 6871 henkilöä ja kampan-
jan linkkiä Suojainpron verkkosivuille klikattiin 162 kertaa.  Kuvio 15 ensimmäisen maksullisen 
Facebook-kampanjan tuloksista. 
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Kuvio 15: Ensimmäinen maksullinen Facebook-kampanja. 
4.4.2017 aloitimme yhdeksän päivää kestävän kampanjan, jonka tavoitteena oli mainostaa 
Suojainpron verkkosivuja ja ohjata potentiaalisia asiakkaita verkkokauppaan. Kampanjalla oli 
viiden euron päivittäinen budjetti ja kampanja maksoi yhteensä 44,79 euroa. Kampanja ta-
voitti 7672 henkilöä ja 125 klikkausta Suojainpron verkkosivuille. Kuvio 16 toisen maksullisen 
Facebook-kampanjan tuloksista. 
 
Kuvio 16: Toinen maksullinen Facebook-kampanja. 
9.5 Sisältömarkkinointi Instagramissa 
Loimme Suojainpron Instagram-tilin 06.03.2017. Instagram-tilin lanseerasimme arvonnalla yh-
teistyössä Ejendals Suomi Oy:n kanssa. Arvonta julkaistiin Instagramissa, Facebookissa ja Suo-
jainpron luvalla saimme mainostaa kilpailua Facebookissa kahden viikonajan 48 euron budje-
tilla. Kilpailun tarkoituksena oli saada uudelle Instagram-tilille seuraajia ja sitä kautta Suo-
jainprolle näkyyttä. Kilpailun idea oli, että osallistujat jakavat kuvan vanhoista ja kuluneista 
työ- tai turvakengistä mahdollisuutena voittaa uudet Jalaksen turvakengät tilalle. Kuvan li-
säksi osallistujan tuli seurata Suojainpron tiliä. Kilpailun aikataulu oli 06.03.-20.03.2017. Kil-
pailuun pystyi myös osallistumaan Facebookissa. 
 
Kilpailu onnistui mielestämme positiivisesti. Kilpailuun osallistui seitsemän osanottajaa Insta-
gramissa ja kahdeksan Facebookissa, josta viisi osallistui mainoksen kautta. Kilpailun palkin-
non saimme Jalakselta sponsorointina. Mainosta varten kävimme Suojainpron myymälän ti-
loissa ottamassa kuvan toisesta mahdollisesta palkintokengästä ja muokkasimme myös itse lo-
pullisen kuvan, jonka Ejendals Suomi Oy hyväksyi. Kuvio 17 viittaa Suojainpron ensimmäiseen 
Instagram-päivitykseen. 
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Kuvio 17: Suojainpro Oy:n Instagram-tilin lanseerausarvonta. 06.03.2017 
 
Julkaisimme 09.03.2017 kuvan esittelyn Suojainpron myymälästä. Julkaisussa pyrimme lisää 
seuraajien tietoisuutta kivijalkamyymälän sijainnista ja muistutimme seuraajia käynnissä ole-
vasta arvonnasta. Kuvio 18 on Instagram-kuva Suojainpron myymälästä. 
 
Kuvio 18: Suojainpro Oy:n myymälä. 09.03.2017.  
 
Julkaisimme 17.03.2017 päivityksen tukemaan Facebook-päivitystämme uudesta kypärämal-
lista. Kuvaa varten kävimme Suojainpron tiloissa ja puimme toisen opinnäytetyön tekijän työ-
vaatteisiin ja käyttämään uutta kypärää, koska halusimme rennomman kuvan kuin Faceboo-
kissa. Kuva demonstroi samalla, kuinka hyvin kypärän silmäsuojuksen alle mahtuu silmä- tai 
aurinkolasit.  Kolmas Instagram-päivityksesta löytyy kuviosta 19. 
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Kuvio 19: Suojainpro Oy:n kolmas Instagram-päivitys. 17.03.2017. 
 
Suojainpron neljäs Instagram päivitys oli hakukoneoptimointiin liittyviin muutoksiin tehty päi-
vitys. Pävityksen tarkoituksena oli informoida Suojainpron seuraajille, että ennen Huomioasu-
jen alla olleet tuotekategoriat löytyvät nykyään Työvaatteiden alta. Kuviossa 20 on Suojainp-
ron neljäs Instagram-päivitys. 
 
Kuvio 20: Suojainpro Oy:n neljäs Instagram-päivitys 31.3.2017. 
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Viides päivitys Suojainpron Instagramissa oli Facebook-arvontaan liittyvä päivitys. Päivityk-
sessä muistutimme Instagramissa olevia seuraajia osallistumaan mukaan Suojainpron arvon-
taan Teng Toolsin momenttiavaimessa. Arvonta löytyy kuviosta 21. 
 
 
Kuvio 21: Suojainopro Oy:n viides Instagram-päivitys 3.4.2017. 
Kävimme ottamassa Instagramiin myös kuvan Suojainpron kivijalkamyymälän edustasta. Päivi-
tyksellä pyrittiin antamaan selkeämpää kuvaa missä kivijalkamyymälä sijaitsee ja kertomaan 
noutomyynnin mahdollisuuksista. Päivityksissä muistutimme myös kevättakkien tarjonnasta 
Suojainprolla. Kuva myymälän edustasta kuviossa 22. 
 
 
Kuvio 22: Suojainpro Oy:n kuudes Instagram-päivitys 7.4.2017. 
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9.6 Verkkosivuilla julkaistut uutiset 
Suojainpron verkkosivujen Ajankohtaista-osiota pyrimme päivittämään aktiivisesti aina, kun 
saimme ajankohtaisen tiedon tai merkittävän uutisen käsiimme. Verkkouutisten luominen on 
yksi osio verkkosivujen aktiivistista päivittämistä, mitä korostimme hakukoneoptimoinnissa.  
 
Ajankohtaisia verkkouutisia olimme luoneet kolme kappaletta. Ensimmäinen päivityksemme 
oli uutinen lanseeratusta Instagram-tilistä ja siihen liittyvästä arvonnasta Facebookissa ja Ins-
tagramissa. Suojainpron ajankohtaista osio on kuviona 23. 
 
 
Kuvio 23: Ajankohtaista uutiset 
Toinen päivityksemme oli uutinen uudesta markkinoille tulleesta suojakypärästä sekä suojala-
sien tarjouksesta. Uutinen oli informatiivinen ja visuaalisesti hyvän näköinen. Tuotteet ja ku-
vat linkitimme verkkokauppaan kyseisiin tuotteisiin. Verkkouutisen perusteella kävimme myös 
ottamassa Instagramiin kuvan suojakypärästä ja julkaisimme rennomman oloisen kuvan pyr-
kien korostamaan, että silmälasit mahtuvat suojakypärän silmäsuojan alle. Instagram-päivitys 
on kuvakaapattu kappaleeseen 7.7 Toteutus Instagramissa Kuvioon 13: Suojainpron kolmas In-
stagram-päivitys 17.03.2017. Kuviossa 24 on verkko uutinen uutuustuotteesta. 
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Kuvio 24: Verkkouutinen suojakypärästä 
”Facebook Arvonta Teng Tools Momenttiavain” verkkouutinen luotiin 3.4.2017. Verkkouutinen 
luotiin korostamaan arvontaa, koska kyseinen arvonta oli tähän mennessä arvokkain Suojainp-
ron tekemä arvonta. Halusimme luoda sille mahdollisimman laajan näkyvyyden eri kanavissa. 
Arvonta julkaistiin Facebookissa, Instagramissa ja yrityksen verkkosivuilla. Verkkouutinen ku-
viona 25. 
 
 
Kuvio 25: Verkkouutinen Tenq Tools -momenttiavaimesta. 
10 Hakukoneoptimointi Suojainpro Oy 
Whitestone Oy oli luonut Suojainpron verkkosivut vuonna 2013. Verkkosivut luotiin alun perin 
pelkkää verkkokauppaa varten, mutta myöhemmin vuonna 2015 Suojainpro perusti myös en-
simmäisen kivijalkamyymälänsä. Whitestone toteutti Suojainprolle verkkokaupan mobiilituella 
ja hyvällä visuaalisella verkkosivujen ulkonäöllä. 
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Verkkosivujen luonnin jälkeen Suojainpron sivustolle ei ole tehty hakukoneoptimointia ja sivut 
ovat niin sanotusti jääneet vain ”olemaan”. Opinnäytetyömme tarkoituksena oli nostaa yrityk-
sen verkkokaupan myyntiä sisältömarkkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin avulla. Hakukoneop-
timointi ja sisältömarkkinointi aloitettiin maaliskuussa 2017. Hakukoneoptimoitia varten käy-
tössä oli Whitestone Oy:n luoma wManage-sovellusalusta, mistä pystyi vaikuttamaan esimer-
kiksi verkkosivujen avainsanoihin ja descriptioneihin eli sivustojen kuvauksiin.  
 
Suojainpro antoi hakukoneoptimointia varten priorisoitavaksi kuusi tuoteryhmää suojakypärät, 
suojalasit, kuulosuojaimet, CAT-tuotteet, huomioasut ja turvakengät, joihin keskityimme ha-
kukoneoptimoinnin osalta. Näihin kuuteen tuoteryhmään toteutimme avainsanakartoitukset, 
minkä perusteella muokkasimme tuotenimiä, tuotetekstejä eli leipätekstiä ja tuotenimen pe-
rusteella H1-otsikkoa. 
10.1 Avainsanakartoitus 
Hakukoneoptimoinnin aloitimme avainsanakartoituksella. Avainsanakartoituksessa pyrimme 
selvittämään ne avainsanat, millä mahdolliset asiakkaat pyrkivät löytämään hakukoneista 
niitä tuotteita ja palveluita, joita Suojainpro tarjoaa. Avainsanojen kartoittamisessa käy-
timme apuna Googlen tarjoamia palveluita Google Adwords ja Google Trendsiä. Suojainpro oli 
käyttänyt esimerkiksi tuotenimissään ja kategorioissaan jalkinetta- käsitteenä kenkien sijaan. 
Vertasimme kenkä ja jalkine hakusanojen määrää Google Adwordsin avulla. Google Adwordsin 
avulla tehdystä avainsana vertailusta saimme selville, että tuotenimien yhteydessä käytettynä 
kenkä ja kengät avainsanoja haetaan Googlesta tuhansia hakukertoja enemmän kuukaudessa 
kuin jalkine sanoilla käytettynä. Avainsanavertailu turvakengista kuviona 26.  
 
Kuvio 26: Google Adwordsin avainsanavertailu. 
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Avainsanavertailua teimme myös kuulosuojaimille. Suojainpro oli aikaisemmin käyttänyt kuu-
losuojaimissa tuotenimenä Kuulonsuojain sanaa. Teimme Google Adwordsissä avainsana ver-
tailun kuulosuojaimille ja saimme selkeät kaksi avainsanaa kuulosuojain ja kuulosuojaimet, 
mitkä muutimme avainsanoiksi kuulosuojaimille.  Avainsanavertailu kuulosuojaimista kuviona 
27. 
 
 
Kuvio 27: Google Adwordsin avainsanavertailu 2. 
10.2 Hakukoneoptimoinnin toteutus 
Hakukoneoptimointia varten haastattelimme sähköpostitse Aleksi Kanervaa, joka toimit Whi-
testone Oy yrityksen Marketing Specialistina. Kysyimme Kanervalta, mitkä kolme asiaa ovat 
tärkeintä sisäisessä- ja ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa. Kanervan mukaan kolme tärkeintä 
asiaa sisäisessä hakukoneoptimoinnissa on sivuston Title-tekstit, H-otsikot ja itse tekstin si-
sältö eli leipäteksti. Ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa tärkeintä on avainsana/otsikko 
URL:issa, verkkosivujen latausaika ja sisäiset että ulkoiset linkitykset. (Kanerva, 2017.) Näitä 
Kanervan painottamia avainalueita pyrimme myös painottamaan tehdessämme hakukoneopti-
mointia Suojainpron verkkosivuille. 
 
Hakukoneoptimointia lähdimme ensimmäisen kerran toteuttamaan 4.3.2017, jolloin lisäsimme 
yritykselle Descriptionit verkkosivuille: Etusivu, Tuotteet, Tietoa yrityksestä, Ajankohtaista, 
Painopalvelut ja Ota yhteyttä. Vaikka descriptionit eivät suoranaisesti vaikuta hakukoneiden 
pisteytykseen, tuo descriptionin lisääminen visuaalistä näköä ja informaatiota hakukoneissa 
näytettävissä lyhyissä tekstikentissä. Suojainpron Ajankohtaista verkkosivulle esimerkiksi li-
säsimme descriptioniksi ”Lue ajankohtaiset uutiset turvavarusteista ja Suojainpron tarjon-
nasta”.  Ennen erillistä descriptionien lisäyksiä hakukoneet käyttivät descriptionina verkkosi-
vuilta löytyviä tekstejä, mikä antoi sekavan kuvauksen verkkosivuista, koska verkkosivulla 
esiintyvä teksti saattoi olla esimerkiksi yrityksen yhteystiedot, mitkä hakukone oli etsinyt 
verkkosivujen alalaidasta. 
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Suojainpron verkkosivujen vasteajat olivat aloittaessamme todella suuret. Vasteajat verkkosi-
vujen latautumiseen olivat hitaimmillaan yli kahta sekuntia, mikä teki verkkosivuista epämu-
kavat käyttää. Verkkosivujen palvelin päivitettiin 20.3.2017 Whitestone Oy:n toimesta, mikä 
vaikutti sivujen latausnopeuksiin huomattavasti ja verkkosivuista tuli käyttäjäystävällisem-
mät. Verkkosivuston latausnopeus on yksi hakukoneiden kriteereista hakukoneiden pisteytyk-
sessä (Lahtinen 2013, 183). 
 
Verkkosivut sisälsivät hyvän määrän sisäisiä linkityksiä, yrityksen verkkosivujen sisällä, mutta 
muutamat linkitykset olivat hajonneet vuosien saatossa. Korjasimme sisäiset linkitykset niin, 
että linkitykset toimivat ja ohjasivat niihin tarkoitettuihin sivustoihin. Neuvoimme Suo-
jainprota jatkossa linkittämään tuotteitaan lisätessään niitä verkkokauppaan. Jos esimerkiksi 
verkkokauppaan lisätään pohjallinen joka käy Jalaksen turvakenkiin, niin linkitetään se tuot-
teen kuvaukseen, käyttäen avainsanoja linkissä ”turvakengät jalas” Jalaksen turvakenkä-kate-
goriaan. 
 
Ulkoisia linkityksiä lisäsimme eri verkkosivustoille, kuten Google My Business ja loimme Suo-
jainprolle yritys profiilin LinkedIniin. Ohjeistimme Suojainprota kysymään tuotteiden toimitta-
jilta, jos ne olisivat halukkaita lisäämään Suojainpron verkkosivut esimerkiksi niiden verkkosi-
vujen jälleenmyyjä listoille, jos toimittajat ylläpitivät sellaisia. 
 
Hakukoneoptimointimme oli rajoitettu wManagen käyttöön, emmekä pystyneet vaikuttamaan 
itse HTML-koodiin, vaan kaikki HTML muutokset tapahtuivat automaattisesti wManagen kautta 
tai Whitestonen toimesta. wManagen rajoittuneisuuden vuoksi emme pystyneet esimerkiksi 
vaikuttamaan Suojainpron verkkokaupan tuhansien tuotekuvien ALT- tageihin, koska ne tule-
vat automaattisesti tuotteen nimen perusteella, mutta pystyimme vaikuttamaan esimerkiksi 
verkkosivujen pääsivuilla esiintyvien ALT-tageihin. HTML-koodi muokattiin pyynnöstämme 
myös niin, että verkkokaupan tuotenimet muodostuvat automaattisesti tuotekuvien ALT-ta-
geiksi. 
 
Pääsivuilla esiintyviin kuviin muokkasimme ALT-tagitykset, wManagessa ALT-tag oli nimellä 
vaihtoehtoinen teksti. Esimerkiksi ”Suojakypärä, ilmastoitu MSA V-Gard 930” -uutisen sisällön 
kuvaan suojakypärästä lisäsimme tekstin ”Suojakypärä ilmastoitu MSA V-Gard 930”, aiemman 
tyhjän ALT-tagin tilalle. Lisättyjen kuvien tiedostonimeen emme jälkikäteen pystyneet enää 
vaikuttamaan. Ohjeistimme Suojainprota jatkossa nimeämään kuvat esimeriksi tuotteen ni-
mellä ”Suojakypara_MSA.jpg”, koska hakukoneet eivät kuvia pysty ymmärtämään, vaan kaikki 
ymmärtäminen tapahtuu kuvien ALT-tagin ja tiedostonimen perusteella (Lahtinen 2013, 181). 
Suojainpron verkkokaupas tuotekuvissa oli alun perin jo tehty automaattinen nimeäminen, 
mutta ALT-tagitys lisättiin verkkokaupan tuotteiden kuviin pyynnöstämme Whitestonen puo-
lesta. 
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Suojainpron verkkosivuja perustaessa 2013 ei oltu merkitty sivujen otsikkoja eli <H1>,… ja 
<H6>-tageja. Koska emme itse pytyneet vaikuttamaan HTML-koodiin, otsikkojen lisäys tehtiin 
työnä Whitestone Oy:lla. Whitestone Oy lisäsi HTML:ään koodin, mikä muokkasi otsikoita niin, 
että verkkokaupan tuotenimet muuttuivat <H1>-otsikoiksi, kun esimerkiksi käsitellään verkko-
sivujen tuotesivuja. Tuotekategoriat taas muuttuivat H1-otsikoiksi jos verkkosivuilla ollaan 
tuotteiden kategorioiden kohdissa. 
 
Avainsanakartoituksen perusteella lähdimme muokkamaan nykyisiä tuotenimiä ja sisältökoko-
naisuuksia ja itse leipätekstejä. Esimerkiksi Suojainpro oli käyttänyt aikaisemmin turvaken-
kien nimissä jalkinetta lähes tulkoon poikkeuksetta, mikä merkitsi sitä, että Suojainpron verk-
kosivuja ei löytynyt hakukoneista ”turvakengät” ja ”turvakenkä” hakusanoilla lainkaan. Muu-
timme jokaisen turvakenkää edustavan tuotteen nimen joko edustamaan laatua Turvakengät 
Jalas 1828 Jupiter tai Jalas 1828 Jupiter turvakenkä jalkine tuotenimien sijaan. Tuotekuvak-
set muutimme sisältämään avainsanoja ja muokkasimme niiden visuaalista ulkonäkö siten, 
että ne tuotekuvaukset ovat helpommin luettavissa. Tuotekuvaukset on hyvä saada sisältä-
mään avainsanoja, mutta täytyy muistaa, että verkkosivut rakennetaan loppu peleissä asiak-
kaille, eikä hakukoneille. Tehtyämme muutokset Suojainpron verkkokaupan Turvakenkiin, 
teimme Google Search Consolen kautta uudelleen indeksointi pyynnön turvakenkiä koskeville 
sivustoille, nopeuttaaksemme mahdollista muutosta hakukone löydettävyyteen. 
 
Muokkasimme jokaisen kuulosuojaimen tuotenimen ja leipätekstin niin, että ne tukivat näitä 
kahta Google Adwordsin avulla valittua avainsanaa. Avainsanoja kuulosuojain ja kuulosuojai-
met painotimme leipäteksteissä ja tuotenimissä mahdollistaen potentiaalisimman hakukone 
löydettävyyden ja samalla käyttäjä ystävällisen tekstin lukijalle. 
 
Saamastamme kuuden tuoteryhmän listasta muokkasimme jokaisen tuotenimen ja tuotteen 
leipätekstin tukemaan valitsemiamme avainsanoja. Avainsanat valitsimme Google Adwordsin 
avulla selvittäen parhaat mahdolliset avainsanat jokaiselle priorisoiduille tuoteryhmille. 
Avainsanoja käytettiin tekstien yhteydessä ja tuotenimissä pyrkien kirjoittamaan tekstit niin 
kuin mahdollinen asiakas tuotetta etsisi hakukoneista. Avainsanamuokkausten jälkeen lähe-
timme Google Search Consoleen Suojainpron verkkosivujen uusimman sitemapin. 
  
 58 
11 Johtopäätökset 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää Suojainpron verkkokaupan myyntiä sisältömarkki-
noinnin ja hakukoneoptimoinnin avulla. Sisältömarkkinointia tuotimme Facebookissa ja Insta-
gramissa ja tavoitteena oli parantaa Suojainpron näkyvyyttä sosiaalisissa medioissa sekä oh-
jaamaan niiden verkkokauppaan. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena oli parantaa Suojain-
pron näkyvyyttä hakukoneissa. Hakukoneissa tapahtuviin uudelleen indeksointien nopeuteen 
emme pysty vaikuttamaan, mutta hakukoneoptimointi tulee tulevaisuudessa parantamaan 
Suojainpron näkyvyyttä hakukoneissa. 
 
Verkkokaupan kävijämääriä vertasimme vuoden 2016 kuukausittaiseen istuntojen keskiarvoon.  
Maaliskuun 2017 aikana, jolloin olimme aloittaneet opinnäytetyön ja tehneet Suojainprolle 
sisältömarkkinointia sosiaalisissa medioissa, verkkokaupan istuntojen määrä kasvoi noin 37 
prosenttia verrattuna vuoden 2016 kuukausittaiseen keskiarvoon. Maaliskuun 17. päivä Suo-
jainpron verkkosivut saivat vuoden korkeimman kävijämäärä piikkinsä ja 20 prosenttia kävi-
jöistä oli tullut sosiaalisten medioiden kautta. 
 
Huhtikuun verkkosivujen päivittäisen kasvu keskiarvon mukaan, kasvu olisi huhtikuussa ollut 
noin 12 prosenttia. Kävijämäärissä huomasi selvästi pääsiäisen aikana tulleen kävijämäärien 
putoamisen. Vaikka huhtikuun pääsiäisloman tuoma heikentyminen kävijöiden määrässä oli 
huomattavissa, silti verkkosivujen laskennallinen kuukausi kävijämäärän kasvu oli positiivinen 
verrattuna edellisen vuoden kuukausikeskiarvoon. 
 
Maaliskuussa 2017 verkkokaupan myynnissä ei ollut vielä huomattavissa suuria eroja verrat-
tuna aikaisempiin kuukausiin. Opinnäytetyö ja sisältömarkkinoinnin tuottaminen aloitettiin 
maaliskuun alussa, jolloin emme odottaneet vielä maaliskuulle suuria tuloksia. Vaikka saimme 
verkkokaupan istuntojen määrän kasvamaan, emme vielä saaneet konversoitua niitä myyn-
niksi. Yksi mahdollinen syy konversion epäonnistumiseksi oli se, että emme olleet vielä maa-
liskuussa täysin valmiita hakukoneoptimoinnin osalta, mikä vaikutti myös yleiseen käytettä-
vyyteen ja asiakkaan ostoprosessin helppouteen. Sisältömarkkinointikin oli vielä alkuvaiheilla 
ja sisältömarkkinoinnin tulokset alkoivat näkyä vasta huhtikuussa. Kuten Blåkläder Oy:n haas-
tattelussakin tuli ilmi, sosiaalisen median kasvun aikaansaaminen on usein alkuun hidasta ja 
haastavaa. Sisältömarkkinointi onnistui tuottamaan kuitenkin Suojainprolle näkyvyyttä ja Suo-
jainpron henkilökunta oli todella tyytyväinen aikaansaamaamme tuloksiin. 
 
Huhtikuussa verkkokaupan myynti lähti todella hyvin liikkeelle ja positiivinen suunta oli huo-
mattavissa. Verkkokauppaan tuli hyvä määrä tilauksia, mutta pääsiäisen tuomat lomapäivät 
hiljensivät verkkokaupan noususuuntaista myyntiä. Huhtikuussa oli tullut kuitenkin tarjous-
pyyntöjä, mitä suorassa konversiossa ei näy. 
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Maaliskuun ensimmäinen päivä Suojainpron Facebook-sivuilla oli 51 tykkääjää. Maaliskuun ai-
kana saimme 16 tykkääjä lisää, joka nosti tykkääjien määrän 67 ja kasvu oli 31 prosenttia. 
Huhtikuun alussa tykkääjien määrä lähti huimaan kasvuun ja 5.4.-10.4. saimme yhteensä 63 
tykkääjä lisää. Nousu johtui suurimmaksi osaksi silloin käynnissä olleesta arvonnasta, joka sai 
todella paljon odotettua suuremman suosion. Opinnäytetyön valmistuessa Suojainpron Face-
book-sivuilla oli 138 tykkääjä eli tykkääjien määrä kasvoi noin 171 prosenttia alkuperäisestä. 
 
Ennen opinnäytetyön aloittamista maaliskuussa 2017, Suojainpron Facebook-sivujen näkyvyys 
oli lähes olematonta. Aloitettuamme sisältömarkkinoinnin Facebookissa 3.3.2017 Facebook-
näkyvyydessä syntyi heti huomattava kattavuuspiikki. Suojainpron Facebookin kattavuus pysyi 
koko opinnäytetyön ajan hyvällä tasolla. Suurimmat kattavuudet saatiin maksettujen kampan-
joiden ja Facebookissa suoritettujen arvontojen avulla. Korkein kattavavuus piikki syntyi 
6.4.2017 ja sinä päivänä Suojainpron Facebook-päivitykset kattoivat maksetusti 1956 ja or-
gaanisesti 744 henkilöä. Aikavälillä 23.3.-19.4.2017 Suojainpron Facebook-sivun julkaisut kat-
toivat 11 415 henkilöä.  Kuviossa 28 näkyy Suojainpron julkaisuiden kattavuus 1.2.-20.4.2017. 
 
 
Kuvio 28: Suojainpro Oy:n Facebook julkaisujen kattavuus 1.2.-20.4.2017. 
Ennen opinnäytetyön aloittamista sosiaalisen median kautta tulleita vierailijoita verkkosivuille 
oli vain muutamia edellisinä kuukausina. Maaliskuun aikana sosiaalisen median kautta tullei-
den vierailijoiden määrä oli 13 prosenttia kaikista verkkosivujen vierailijoista. Huhtikuussa 
kaikkien verkkosivujen vierailijoiden määrästä 12 prosenttia oli tullut sosiaalisen median 
kautta. 
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Suojainpron kanssa käydyssä palautekeskustelussa saimme hyvää palautetta tekemästämme 
työstä ja Suojainpro uskoi, että tekemämme työ tulee näkymään tulevaisuudessa entistä pa-
remmin. Olimme itsekin todella tyytyväisiä saamiimme tuloksiin niin sosiaalisessa mediassa 
kuin verkkokaupassa. Hakukoneoptimoinnin tuloksia valitettavasti ei näin lyhyellä aikavälillä 
ehdi vielä näkemään, mutta tekemämme työ tulee varmasti vaikuttamaan positiivisesti Suo-
jainpron verkkosivujen näkyvyyteen tulevaisuudessa. Palautekeskustelussa tuli myös ilmi, että 
Suojainpro on halukas jatkamaan tekemäämme työtä. Suojainpron henkilökunta kertoi, että 
opinnäytetyön tuloksena osaavansa jatkossa luoda sisältömarkkinointia sosiaalisissa medioissa 
ja ylläpitää verkkosivuja hakukoneoptimaalisesti. Lupasimme tulevaisuudessa auttaa Suo-
jainprotä tarpeen tullen, sosiaalisen median ja verkkosivujen ylläpidossa. 
 
Oma kehityksemme ja oppiminen opinnäytetyön aikana tapahtui monessa eri muodossa. 
Opimme huomattavasti hakukoneoptioimminnista, sen eri muodoista ja variaatioista toteuttaa 
sitä. Oma tietämyksemme sosiaalisen median markkinoinnin tekemistä oli ennen opinnäyte-
työtä todella teoriapohjaista. Opinnäytetyössä saimme mahdollisuuden testata ja harjoittaa 
sosiaalisen median markkinointia käytännössä, sekä saimme tästä arvokasta työelämänkoke-
musta. Opinnäytetyö suoritettiin parityönä, mikä opetti paljon tiimityöstä ja projektityösken-
telystä, opinnäytetyön tiukasta aikataulusta ja sen luomasta paineesta huolimatta pystyimme 
suorittamaan työn aikataulussa ja ilman mitään konflikteja. 
12 Kehitysehdotukset 
Suojainpron verkkokaupassa tapahtuvien ostotapahtumien jälkeinen prosessia voisi kehittää. 
Tällä hetkellä Suojainpron verkkokaupassa tapahtuvien ostojen jälkeen ei ole minkäänlaista 
asiakaskontaktia, mikä voi karsia mahdollisia paluuasiakkaita. Suojainpro voisi kehitellä verk-
kosivujen luoneen Whitestone Oy:n kanssa jonkinnäköisen tuotearvostelun tai asiakastyytyväi-
syys –kyselyn, ostotapahtuman jälkeiseen vaiheeseen. Tällä tavoin pystyisi sitouttamaan pa-
remmin asiakkaita ja samalla kehittämään verkkokauppaa käyttäjäystävällisemmäksi. Verkko-
sivuille voisi myös lisätä esimerkiksi tuotesivujen alaosioon linkityksen muihin tuotteisiin, 
joita tuotteen ostaneet asiakkaat ovat lisäksi hankkineet tai selanneet. 
 
Jatkossa jokainen tuote pitäisi käydä läpi avainsanakartoiksella ja muokata tuotteiden nimet 
ja leipätekstit tukemaan eniten käytettyjä avainsanoja, koska rajallisen ajan takia keski-
tyimme opinnäytetyössä pelkästään Suojainprolta saatuihin prisioituihin tuotekategorioihin. 
Kaikki uudet tuotteet tulisi lisätä hakekoneoptimoidusti, miten opinnäytetyössä on ohjeis-
tettu. Uusien tuotteiden lisäyksiin voi käyttää myös mallina esimerksi Suojainpron verkkokau-
passa olevia turvakenkiä. 
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Sosiaalisia medioita tulisi jatkossakin hyödyntää. Facebookia voi käyttää pääsääntöisenä 
markkinnointikanavana sekä pyrkiä palvelemaan asiakkaita päivittäin eri sosiaalisen median 
kanavissa. Instagram on luonteeltaan rennompi kuin muut kanavat, joten sinne voi päivittää 
kuvia ja lyhyitä videoita esimerkiksi tuotteista, tapahtumista ja tuotetestauksista. Päivityksiä 
ei tarvitse kuitenkaan tehdä päivittäin, vaan yhdestä kahteen kertaan viikossa riittää pitä-
mään seuraajat aktiivisena, mutta mahdollisiin kommentteihin ja kyselyihin sosiaalisissa me-
dioissa olisi hyvä vastata aktiivisesti.  
 
Päivityksissä kannattaa pyrkiä aktivoimaan lukijoita keskustelemaan ja kommentoimaan jul-
kaisuihin, kuten esimerkiksi kysymällä heidän mielipiteitä julkaisuun liittyviin aiheisiin. Päivi-
tyksiä voidaan myös tehdä etukäteen ja ajastaa haluamaansa ajankohtaan. Esimerkiksi Face-
bookista näkee milloin fanisi on paikalla, josta pystyy katsomaan, milloin minäkin ajankoh-
tana seuraajat ovat parhaimmiten paikalla. Päivityksen tekeminen ei vaadi suuria aikaresurs-
seja, mutta julkaisuja kannattaa kuitenkin pyrkiä suunnittelemaan etukäteen. Yksi vaihtoehto 
tähän olisi esimerkiksi varata joka viikko puolesta tunnista tuntiin aikaa, että suunnittelee 
valmiiksi tulevien julkaisujen sisällön ja ajastaa julkaisut haluamilleen ajankohdille. 
 
Yksi kampanja ehdotus voisi olla ”Liity mukaan uutiskirjekampanjaan ja voita lahjakortti!”, 
missä idea olisi kerätä lisäasiakkaita sähköpostikampanjoihin. Esimerkiksi, kun 50 henkilöä on 
liittynyt mukaan uutiskirjekampanjaan heidän kesken arvottaisiin lahjakortti Suojainpron 
verkkokauppaan. Tämän kaltaisen arvonnan voisi suorittaa sosiaalisissa medioissa ja verkkosi-
vuilla. 
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 Liite 1 
 
Liite 1: Asetetut mittarit 
Tavoite  Valitut mittarit Toivotut tulokset 
Näkyvyys Kattavuus, tykkääjä- ja seu-
raajamäärä 
Sosiaalisen median tykkää-
jien ja seuraajien määrän 
huomattava kasvu 
Tunnettuvuus Suosittelut, tykkääjä- ja seu-
raajamäärä  
Sosiaalisen median tykkää-
jien ja seuraajien määrän 
huomattava kasvu 
Mielikuvan parantuminen Sitoutumisaste, suosittelut 
ja kommentit (määrä ja 
laatu) 
Ihmisten osallistuminen 
julkaisuihin  Facebookin 
muuttaminen asiakaspalve-
lukanavaksi 
Kysynnän kasvu Sosiaalisen median kautta 
tulleet verkkosivujenvierai-
lut, yhteydenotot ja tarjous-
pyynnöt 
Sosiaalisen median kävijöi-
den ohjaaminen verkkosi-
vuille ja –kauppaan. 
Myynnin kasvu Sosiaalisen median kautta 
suoraan kaupppaan johta-
neet toimenpiteet ja myyn-
nit 
Sosiaalisen median kävijöi-
den muuttaminen osta-
vaksi asiakkaiksi sekä hei-
dän sitouttaminen yrityk-
seen. 
Palvelun parantuminen Sosiaalisessa mediassa saatu 
palautteiden laatu ja suosi-
tukset 
Facebookin muuttaminen 
asiakaspalvelukanavaksi 
Asiakastyytyväisyyden paran-
tuminen 
Sosiaalisessa mediassa saatu 
palautteiden laatu, suosituk-
set ja somen kautta ostokset 
ja yhteydenotot 
Facebookin muuttaminen 
asiakaspalvelukanavaksi 
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 Liite 2 
 
Liite 2: Kasikenttä SWOT-analyysi Suojainpro Oy:stä. 
 Vahvuudet (S) 
 yhteensä 60 vuoden ko-
kemus alalta 
 nopeat toimitukset 
 vahvat päämiehet 
 joustavuus ja luotetta-
vuus 
 verkkokauppa 
Heikkoudet (W) 
 Liiallinen itsevarmuus 
 kaavoihin kangistumi-
nen 
 pääoman puute 
Mahdollisuudet (O) 
 uudet asiakkaat 
 laaja valikoima 
 erikoistuminen 
 
 
Hyödynnä menestystekijät (SO) 
 korostetaan vahvoja 
päämiehiä, omia arvoja 
ja laajaa valikoimaan 
sisältömarkkinoinnissa 
 asiakkaiden ohjaaminen 
sosiaalisesta mediasta 
verkkokauppaan 
 verkkokaupan helppous 
ja toimivuus sitoutta-
maan asiakkaita 
 erikoistuminen esimer-
kiksi kommunikaa-
tiotuoteryhmissä 
Heikkoudet vahvuuksiksi (WO) 
 uusien oppien lisäämi-
nen omaan ammattitai-
toon 
 sosiaalisen median hyö-
dyntäminen joka päiväi-
sessä asiakaspalvelussa 
ja myynnissä 
 yhteisön luonti ja ver-
koistuminen 
Uhat (T) 
 suurin asiakas liian hal-
litseva 
 kova kilpailu 
 pääoman puute 
Uhat hallintaan (ST) 
 Uusilla markkinoilla 
riippumattomaksi yh-
destä asiakkaasta 
 tulos vuoden loppuun 
mennessä positiiviseksi, 
kassavirta rahoittamaan 
kasvua 
 erottuminen kilpaili-
joista hyvällä sisältö-
markkinoinnilla 
Mahdollinen kriisitilanne (WT) 
 suurimman asiakkaan 
menetys 
 pääoman puute estää 
kasvumahdollisuudet 
 kilpailijoista eroittumi-
nen epäonnistuu 
 
Sisäiset 
Ulkoiset 
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 Liite 3 
 
 
Liite 3 Suojainpro Oy:n priorisoidut tuoteryhmät opinnäytetyötä varten 
 Turvakengät 
 Suojakypärät 
 Huomiovaatteet 
 Cat-tuotteet 
 Suojalasit 
 Kuulosuojaimet
 71 
 Liite 4 
 
Liite 4: Käsitteet 
 Alt-määrite = Kuvatiedoston sisällön kuvaus 
 Avainsana = Tiedonhaussa käytetty viittaus kuvaamaan tuotteita tai palveluja 
 Description = Kuvaus verkkosivun sisällöstä 
 Hakusana = Sana, jolla haetaan hakukoneista tietoa 
 H2H = Ihmiseltä ihmisille 
 HTML-koodi = Kieli, jolla verkkosivut kirjoitetaan 
 Jargon = Ammatti- tai erikoiskieli 
 Keyword = Avainsana 
 Kvantatiivinen = Laskennallinen ja tilastollinen tutkimusmenetelmä 
 Konversio = Verkkovierailijan muuttaminen maksavaksi asiakkaaksi 
 Leipäteksti = Verkkosivujen sivuilla esiintyvä yleisteksti 
 Liidi = Potentiaalisen ostavan asiakkaan yhteistieto 
 Segmentti = Asiakasryhmä 
 SEO-lisäosa = Joihinkin verkkosivuohjelmistoihin saatava lisäosa, millä voi muokata 
esimerkiksi verkkosivujen URL-rakennetta 
 Some = Sosiaalinen media 
 Spämmäys = Viestin lähettäminen massoittain 
 Title =  Kertoo hakukoneille verkkosivujen tärkeimmän asian tai kontekstin 
 Toimintokehoite = Lukijan ohjaamista tekemään jotain 
 Tone of voice = Kuinka olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa 
 Verkkokauppias = Verkkokaupasta vastuussa oleva henkilö 
 Verkkotunnus = Verkkosivujen pääavainsana 
 
